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ABSTRAKT
Industria ushqimore është ajo pjesë e ekonomisë e cila krijon vlera dhe produkte finale për
konsumatorët, duke blerë lëndën e parë dhe duke e përdor atë për të prodhuar ushqim për
konsumatorët. Pra, kjo industri prodhon produkte ushqimore për konsum dhe konsumatorët
janë ata që vendosin në do ta duan, pëlqejnë apo nëse do ta blejnë atë produkt.
Prandaj, kompanitë që merren me nxjerrjen e produkteve finale për konsumatorët, duhet të
jenë shumë të kujdesshme në atë që do t’i ofrojë konsumatorit, duke i kushtuar rëndësi të
veçantë të gjithë elementëve që do ta bëjnë të suksesshëm në treg: faktorëve të suksesit dhe
strategjisë së operacioneve që ndikojnë drejtpërdrejt në arritjen e synimeve.
Analizimi i faktorëve të suksesit dhe strategjisë së operacioneve në Kompaninë kosovare
“Devolli Group”, një kompani me një përvojë 21 vjeçare që operon suksesshëm në tregun
vendor dhe atë rajonal, duke synuar shtrirje më të gjerë në rajon, është shembulli më i mirë
për tu vlerësuar. Mënyra si është futur në treg, si ka operuar dhe si operon, duke sjellë risi
dhe produkte të ndryshme cilësore me çmime konkurruese, na bëjnë të kuptojmë më mirë në
praktikë dhe ta analizojmë më mirë rëndësinë e strategjisë së operacioneve në zhvillimin,
rritjen e biznesit, të brendit dhe të fituarit e ‘kompanisë lider’ në treg.
Të kuptuarit e rëndësisë që kanë faktorët e suksesit dhe strategjia e operacioneve në
menaxhimin dhe zhvillimin e një kompanie që operon në industrinë ushqimore dhe
gërshetimi i anës teorike (shqyrtimi i literaturës adekuate nga autorët shqiptare dhe autorë
ndërkombëtare), dhe hulumtimin tonë praktik, e bëjnë të veçantë dhe interesant këtë punim.
Nxjerrja nga literatura bashkëkohore e elementeve më të rëndësishme që ndikojnë në faktorët
e suksesit dhe strategjinë e operacioneve në industrinë ushqimore, duke i krahasuar me
mënyrën si është zhvilluar kjo strategji në shembullin praktik, në kompaninë kosovare
“Devolli Group” dhe në anketën e zhvilluar me 17 kompani kosovare, i japin një qasje
individual dhe specifike këtij punim.

Fjalët kyçe: Industri ushqimore, Faktorë suksesi, strategji e operacioneve, kompani
prodhuese.
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1

HYRJE

Në këtë punim në pika të shkurta do të paraqitet pamje e përgjithshme e qëllimit të punimit.
Me fjalë të tjera, do të paraqitet pyetja hulumtuese për të ilustruar fokusin kryesor, si dhe
rëndësinë e këtij hulumtimi.

Sa e rëndësishme është strategjia e operacioneve dhe cilët janë faktorët në zhvillimin dhe
arritjen e sukseseve në një kompani prodhuese të industrisë ushqimore?
Kjo nuk është vetëm një pyetje e thjeshtë: është një çështje e rëndësisë fundamentale për një
kompani prodhuese të industrisë ushqimore, e cila në qendër të saj ka konsumatorin dhe
ekziston dhe është në treg po prej konsumatorit.
Kompanitë prodhuese që i përkasin industrisë ushqimore krijojnë vlera dhe produkte finale
për konsumatorët, duke blerë lëndën e parë dhe duke e përdor atë për të prodhuar ushqim për
konsumatorët. Pra, ata prodhojnë produkte ushqimore për konsum dhe konsumatorët janë ata
që vendosin në do ta duan, pëlqejnë apo nëse do ta blejnë këtë produkt.

Prandaj, kompania që merret me nxjerrjen e produkteve finale për konsumatorët, duhet të
jetë shumë e kujdesshme në atë që do t’i ofrojë konsumatorit. Ajo duhet të dijë:
-

të ofrojë një produkt të cilësisë së lartë i cili do të kishte vlera ushqimore të larta dhe
njëkohësisht do të konkurronte në treg me kompani të njëjta;

-

të ofrojë produkte konkurruese nga ana e çmimit;

-

të jetë inovative dhe në hap me kohën për mënyrën e paketimit;

-

të sjellë produkte të reja që iu nevojiten konsumatorëve;

-

të gjej mënyrën e duhur për të promovuar produktin e saj, si dhe shumë e shumë
elemente tjera që e bëjnë të jetë e suksesshme në treg.

Të gjitha këto, synime apo elemente mund të arrihen nëse kompania zhvillon një strategji të
operacioneve të suksesshme që do të ndikonte drejtpërdrejt në arritjen e synimeve.
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Për të kuptuar më mirë mënyrën se si një kompani në industrinë ushqimore arrin që përmes
strategjisë së operacioneve të zhvillojë me sukses veprimtrinë e saj prodhuese, kemi marrë si
shembull Kompaninë kosovare Devolli Group, e cila është një kompani me një përvojë 21
vjeçare dhe që operon suksesshëm në tregun vendor dhe atë rajonal, duke synuar shtrirje më
të gjërë në rajon. Mënyra si është futur në treg, si ka operuar dhe si operon duke sjellë risi
dhe produkte të ndryshme cilesore me çmime konkurruese, na bëjnë të kuptojmë më mirë në
praktikë dhe ta analizojmë më mirë rëndësinë e Strategjisë së operacioneve në zhvillimin,
rritjen e biznesit, të brendit dhe të fituarit e ‘kompanisë lider’ në treg.
Të kuptuarit e rëndësisë që ka menaxhimi i operacioneve si koncept themelor dhe i Strategjisë
së operacioneve si koncept primar në një kompani. Gërshetimi i anës teorike (shqyrtimi i
literaturës adekuate nga autorët shqiptare dhe autorët e fushës të universiteteve më të njohura
ndërkombëtare), e bëjnë të veçantë dhe interesant këtë punim.
Nxjerrja nga literatura bashkëkohore e elementeve më të rëndësishme që ndikojnë në
strategjinë e operacioneve në industrinë ushqimore, duke i krahasuar me mënyrën si është
zhvilluar kjo strategji në shembullin praktik, në kompaninë kosovare Devolli Group i japin
një qasje individuale dhe specifike këtij punim.
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2

SHQYRTIMI I LITERATURËS

Ky kapitull është ndarë në disa pjesë që ndihmojnë për të krijuar kuadrin teorik të të gjithë
punimit në mënyrë të qartë dhe logjike, ku është shqyrtuar literatura që përfshinë
menaxhimin e operacioneve dhe faktorët e suksesit, aktivitetet dhe analizën e tyre me një
numër të madh definimesh, kuptimesh, analiza, shkrime, debate etj.

2.1

Rreth Menaxhimit të Operacioneve

Duke iu referuar Fjalorit Enciklopedik, me Menaxhim të Operacioneve (Operations
Menagement) kuptojmë: Bashkësinë e veprimeve të domosdoshme për të prodhuar apo
lëvruar një shërbim ose/edhe një produkt. Nuk duhet ngatërruar me termin menaxhim i
prodhimit (production management) që është bashkësia e veprimtarive të domosdoshme për
të prodhuar (fabrikuar) një produkt (Hoti, 2002, f. 934).

Menaxhimi i operacioneve është një shkencë, fushë apo lëmi që merret me menaxhimin e
procesit të transformimit të hyrjeve në dalje, ku hyrjet janë burimet e transformueshme
(materialet, informatat, klientët) dhe ato transformuese (stafi dhe astetet), kurse daljet janë
produktet apo shërbimet. Menaxhimi i operacioneve është një funksion qendror i çdo
organizate/biznesi që prodhon produkte apo krijon shërbime dhe që mund ti takoj sektorit
privat, sektorit publik apo atij publiko-privat.
Menaxhimi i operacioneve merret me dizajnimin, planifikimin, kontrollin dhe me
përmirësimin e sistemeve organizative që krijojnë produkte apo shërbime. Rrjedhimisht
mund të themi që për menaxhimin e mirëfilltë të operacioneve është e nevojshme që të
konsiderohen dhe të implementohen një varg i principeve, respektivisht i perspektivave dhe
i koncepteve të ndërlidhura (Limani, 2013, f. 1).

Menaxhimi i operacioneve i referohet administrimit të praktikave të biznesit për të krijuar
nivelin më të lartë të efikasitetit të mundshëm brenda një organizate. Ai ka të bëjë me
konvertimin e materialeve dhe të punës në mallra dhe shërbime sa më efikase për të
3

maksimizuar përfitimin e një organizate. Ekipet e menaxhimit të operacioneve përpiqen të
balancojnë kostot me të ardhurat për të arritur përfitimin më të lartë operativ neto të
mundshëm.

Menaxhimi i operacioneve merret me çështje të ndryshme strategjike duke përfshirë
përcaktimin e madhësisë së impianteve prodhuese dhe metodave të menaxhimit të projektit,
si dhe zbatimin e strukturës së rrjeteve të teknologjisë së informacionit. Çështje të tjera
operacionale përfshijnë menaxhimin e niveleve të inventarit, përfshirë nivelin e punës në
proces dhe blerjen e lëndëve të para, kontrollin e cilësisë, trajtimin e materialeve dhe politikat
e mirëmbajtjes. Menaxhimi i operacioneve përfshin studimin e përdorimit të lëndëve të para
dhe sigurimin e mbetjeve minimale.

Menaxhimi i Operacioneve përbëhet nga Sistemi i Menaxhimit të Operacioneve, i cili është
një sistem që përbëhet prej disa sub-sistemeve apo komponentëve të ndërlidhura që
bashkëveprojnë ngushtë me qëllim të realizimit të një apo më shumë funksioneve. Sistemi i
menaxhimit të operacioneve ka kufirin që e ndanë pjesën e brendshme të sistemit e cila
kontrollohet nga organizata/biznesi, dhe në pjesën e jashtme apo ambientin që kryesisht nuk
kontrollohet nga biznesi/organizata.
Në pjesën e brendshme të sistemit bëjnë pjesë komponentët si: hyrjet, procesi i transformimit
dhe daljet. Në pjesën e jashtme apo në ambient të sistemit bëjnë pjesë të gjitha bizneset tjera
dhe klientët/konsumatorët me të cilat organizata/biznesi ka bashkëveprim. Këto sub-sisteme
janë të vendosura në anën e furnizimit (furnizuesit) dhe në anën e kërkesës (klientët apo
konsumatorët).
Brenda sistemit të operacioneve ekzistojnë sub-sisteme dhe nën-procese të shumta të cilat
janë njëkohësiht pjesë e sistemit të menaxhimit të operacioneve dhe e procesit total të
transformimit. Procese të ndryshme të cilat janë të ndërlidhura me krijimin e produktit apo
shërbimit ka edhe në pjesën e jashtme të sistemit të operacioneve (këtë do ta diskutojmë në
kapitullin Menaxhimi i Zinxhirit të Furnizimit). Edhe procesi i transformimit shfrytëzon një
varg sistemesh të ndryshme të nevojshme për të krijuar produkte apo shërbime (mendo në
sistemet teknologjike, të informacionit, sistemet e inventarizimit, prokurimit, etj.).
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Rrjedhimisht mund të konkludojmë se procesi i transformimit paraqet dinamikën e
menaxhimit të operacioneve, kurse sistemi i operacioneve paraqet dinamikën dhe statikën e
menaxhimit të operacioneve, pra inkuadron edhe formën apo strukturën organizative
përbrenda secilës realizohen proceset (Limani, 2013, f. 3).

Figura 1. Menaxhimi i operacioneve
Burimi: Limani, (2013).

Përfundimisht mund të thuhet se Menaxhimi i Operacioneve ndër të tjera është gjithashtu
edhe emocionues, sepse ky proces është qendra e shumë ndryshimeve që ndikojnë në biznes,
e ndryshimeve në preferencën e konsumatorëve, ndryshimeve në rrjetet e furnizimit, të
teknologjisë, internetit. Ka të bëjë me ndryshimet që bizneset duan të bëjnë në punën e tyre,
se si duan të punojnë, ku duan të punojnë e kështu me radhë.
Menaxhimi i operacioneve është gjithashtu mjaft sfidues, sepse promovimi i kreativitetit i
cili do t'i lejojë organizatat/bizneset të përgjigjen ndaj ndryshimeve të vazhdueshme, duke
kërkuar më shumë nga menaxherët e operacioneve. Ata duhet të gjejnë zgjidhjet për sfidat
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në teknologji dhe në mjedis, të zgjidhin presionet për të marrë përgjegjësi sociale, të rrisin
globalizimin e tregjeve dhe të zhvillojnë fushat e menaxhimit të njohurive të tyre (Slarck,
2010).

2.2

Faktorët e suksesit

Në teorinë dhe praktikën ekonomiko-financiare si faktor nënkuptohet çdo element, ngjarje,
rrethanë ose forcë që ndihmon në arritjen e një rezultati ose që ndikon në një mënyrë të
caktuar në ecurinë e një dukurie ose në treguesit që e karakterizojnë këtë dukuri (Pano, 2002,
f. 167).
Në ditët e sotme të bërit biznes përbëhet nga kushtet e një mjedisi që ndryshon me shpejtësi
dhe të një konkurrence intensive, ku ndërmarrësit e bizneseve duhet të kenë parasysh që nuk
është e mjaftueshme vetëm të mbijetosh në këtët treg të ashpër, por qëllimi kryesor duhet të
jetë të paturit sukses. Prandaj, e rëndësishme është që të gjithë ndërmarrësit të kenë parasysh
faktorët të cilët ndikojnë në suksesin e biznesit të tyre.
Sipas hulumtimeve të ndryshme që janë bërë në këtë fushë numërohen shumë faktorë që
ndikojnë në zhvillimin e suksesshëm të një biznesi, megjithatë është e rëndësishme të
numërojmë ato më kryesoret dhe ekspertët e fushës i reduktojnë në pesë faktorë kryesorë, të
cilët mund të sigurojnë suksesin dhe t’i qëndrojnë kohës:

Fokusi Strategjik (Udhëheqja, Menaxhimi, Planifikimi);
Njerëzit (Personeli, Stafi, Mësimi, Zhvillimi);
Operacionet (Proceset, Puna);
Marketingu (Marrëdhëniet me klientët, Shitjet, Përgjegjësia);
Financat (Pasuritë, Objektet, Pajisjet) (Lawrimore, Buck, 2015).
Të gjithë këta faktorë janë të rëndësishëm, megjithatë faktori i tretë “Operacionet”,është njëri
nga më të rëndësishmit. Operacionet përbëhen nga këto kritere:

-

Janë rreshtuar dhe rregulluar mirë për të ofruar vlera superiore të klientit;
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-

Janë të dokumentuar, matur dhe kontrolluar me të dhëna të plota të punëtorëve;

-

Shpjegohen në mënyrë që njerëzit të kuptojnë përgjegjësitë për krijimin e vlerës;

-

Inkurajon inovacionin dhe bashkëpunimin në të gjithë organizatën;

-

Ndryshohen ose korrigjohen kur diçka shkon keq, kështu që nuk do të përsëritet;

-

Përmirësohen vazhdimisht me pjesëmarrje entuziaste;

-

Ndihmohen nga sisteme dhe programe efektive të informacionit kompjuterik.

Nëse kompania juaj është duke qëndruar mirë në lidhje me këto kritere të menaxhimit të
operacioneve, atëherë suksesi është i padiskutuar (Lawrimore, Buck, 2015), do të shkruante
autori.

2.2.1 Faktorët e suksesit në kompanitë prodhuese

Edhe në dekadën e kaluar, akademikët dhe prodhuesit kanë arritur në përfundimin se
prodhimi ka rëndësi të madhe. Është i rëndësishëm për ekonominë në tërësi dhe ka rëndësi
të veçantë për biznesin të cilit i përket. Besimi se prodhimi është një përbërës i rëndësishëm
në suksesin e korporatave shumëkombëshe dhe atyre kombëtare, ka nxitur zhvillimin e
strategjive prodhuese në firmat që kërkojnë përparësi konkurruese në të gjithë botën. E
megjithatë, të kuptuarit tonë se si strategjitë e prodhimit krijojnë aftësi konkurruese dhe
fitime janë të dobëta. Në ç'masë mund të gjenden një grup i përbashkët i faktorëve të suksesit
në prodhim, të cilat lidhen me performancën e përgjithshme të biznesit? Për të trajtuar këtë
pyetje, ne përshkruajmë një seri marrëdhëniesh midis aftësive prodhuese dhe performancës
së njësisë së biznesit. Ne gjithashtu përcaktojmë elementet e strategjive prodhuese që gjenden
sistematikisht në bizneset e suksesshme.
Në studimin e tyre duke përdorur të dhënat e marra nga një bazë e gjerë e drejtuesve të
prodhimit të Amerikës së Veriut, autorët Roth & Miller zbuluan se firmat prodhuese të
suksesshme përqendrojnë përpjekjet e tyre në disa faktorë kritikë dhe shmangin
sistematikisht të tjerët. Studimi i tyre zbuloi gjithashtu se prodhimi superior përmirëson
shanset e performancës së njësisë së biznesit relativ. I takon menaxhmentit të përgjithshëm
të shfrytëzojë mundësitë e krijuara nga një funksion prodhues që përdor këto faktorë suksesi.
(Roth & Miller, 1992).
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Në kompanitë prodhuese janë disa faktorë të rëndësishëm që ndikojnë në suksesin e tyre.
Sipas Pedingo-s ato faktorë janë:
Pozicioni i tregut
Analiza përfshin vlerësimet e rrezikut mbi avantazhet konkurruese të kompanisë nga
pozicioni i saj i biznesit dhe tregut. Kompanitë me pozicion të fortë të tregut dhe avantazh
konkurrues janë në gjendje të përhapin kostot dhe të gëzojnë më shumë ekonomi në shkallë
sesa konkurruesit e tyre. Ekzaminimi është ndarë më tej në pjesën e tregut të kompanisë në
segmente të ndryshme, siç janë: llojet e produkteve dhe zonave. Një pjesë e fortë e tregut
është e rëndësishme për të përcaktuar aftësinë e kompanisë në negociatat me furnitorët,
shpërndarësit, klientët dhe rregullatorët e saj. Një kompani me pjesën më të madhe të tregut
gjithashtu shpesh bëhet udhëheqësi i çmimeve, duke ofruar më shumë fleksibilitet për të
rregulluar çmimet e shitjes. Për më tepër, pozicioni i fortë i tregut mund t'i ofrojë kompanisë
një rezistencë më të mirë ndaj çdo zhvillimi të pafavorshëm të biznesit në krahasim me një
kompani me pozicion më të vogël dhe më të dobët biznesi. Analizat shqyrtojnë gjithashtu
disa faktorë të tjerë të rëndësishëm që ndikojnë në pjesën e tregut të kompanisë, siç janë:
perspektiva e rritjes, fuqia e çmimeve, pengesat për hyrjen, pjekuria dhe çdo rrezik i
zëvendësimit (Pedingo, 2019).

Shumëllojshmëria
Vlerësimi do të përfshijë një ekzaminim se sa e mirë është aftësia e kompanisë për të siguruar
produkte të ndryshme që i mundëson asaj të kapë një segment të gjerë të tregu me
karakteristika të ndryshme të kërkesës. Linjat e gjëra të produkteve zvogëlojnë rrezikun e
biznesit dhe mund të zbusin presionet ciklike. Ofrimi i produkteve të reja i cili u jep klientëve
një rritje të vlerës do të bëjë të mundur rregullimin e bazës së çmimeve. Për sa i përket bazës
së klientit, diversiteti i klientit mund të lehtësojë presionin e çmimeve dhe të mbrojë kundër
një humbjeje të papritur të kërkesës. Do të merret në konsiderat dhe numri dhe vendndodhja
e objekteve që do të ndihmojnë prodhuesit të afrohen më shumë me klientët e tij, si dhe sa të
mira janë kanalet e tij të shpërndarjes (Pedingo, 2019). Diversiteti gjeografik është gjithashtu
i rëndësishëm. Rajonet mund të jenë në faza të ndryshme të ciklit të biznesit dhe të përjetojnë
ashpërsi të ndryshme të ciklikalitetit, veçanërisht në tregjet lokale dhe ato të eksportit.
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Prokurimi i lëndës së parë
Analiza mbulon vlerësimet e rrezikut mbi aftësinë e kompanisë për të siguruar rrjedhën e
nevojave të lëndës së parë, aftësinë e kompanisë për të marrë standard të qëndrueshëm të
cilësisë së lëndëve të para, aftësi në fuqinë për të kontrolluar / menaxhuar koston e lëndëve
të para, aftësinë për të menaxhuar rrjedhën e prodhimit për të ruajtur burime të qëndrueshme,
fleksibilitet në kalimin e rritjes së kostos për klientët e saj, si dhe faktorë të tjerë të lidhur që
mbështesin qëndrueshmërinë e prokurimit të lëndëve të para dhe prodhimeve të
kompanisë.(Pedingo, 2019).

Menaxhimi i funksionimit
Analiza përfshin një vlerësim drejt politikës dhe strategjisë së menaxhmentit për të
mbështetur performancën e biznesit të kompanisë. Për të gjeneruar përfitim të fortë dhe fluks
parash, prodhuesit duhet të jenë në gjendje të kontrollojnë kostot e tyre të operimit. Një
pozicion i mirë i kostos, së bashku me një strukturë të arsyeshme të kapitalit duhet t'i
mundësojë një prodhuesi të gjenerojë rrjedhë pozitive operative të parasë edhe gjatë
ngadalësimit ekonomik. Analiza mbi marzhet e operimit vlerësohet gjithashtu duke krahasuar
raportet e kompanisë me aktorë të tjerë në të njëjtën industri ose industri tjetër me
karakteristikë të ngjashme, e cila është e rëndësishme në analizën e konkurrencës së
kompanisë. Analiza është e dobishme për të matur efikasitetin e funksionimit. Grumbullimi
i arkëtueshëm është gjithashtu një faktor i rëndësishëm që duhet të merret parasysh në
përcaktimin e vlerësimit (Pedingo, 2019).

Politika financiare
Analiza përfshin një përmbledhje të filozofisë, strategjisë dhe politikave të menaxhmentit
drejt rrezikut financiar (historik, aktual dhe të ardhshëm). Ai gjithashtu përfshin ekzaminimin
e objektivave financiare të menaxhmentit (rritja, ndikimi, struktura e borxhit dhe politika e
dividendit), mbrojtja dhe politika të tjera në përpjekje për të zvogëluar rrezikun e
përgjithshëm financiar të kompanisë (historike kundrejt së ardhmes). Rekordi i ndërmarrjes
për përmbushjen e detyrimeve të mëparshme financiare është ekzaminuar gjithashtu për të
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përcaktuar shkallën e angazhimeve të saj dhe gatishmërinë dhe konsistencën për të paguar
detyrimet në bazë kohore (Pedingo, 2019).

Struktura kapitale
Analiza përfshin shqyrtimin e kujdesshëm të levave historike, aktuale dhe të parashikuara të
kompanisë (borxhi total dhe neto në raport me kapitalin neto), strukturat e borxhit dhe
përbërjen (kundrejt valutave të huaja, borxhit afatshkurtër kundrejt borxhit afatgjatë, normat
fikse kundrejt normës lëvizëse). Menaxhimi i detyrimeve të tij gjithashtu është rishikuar
plotësisht (Pedingo, 2019).

Mbrojtja dhe likuiditeti i rrjedhës së parasë
Analiza përfshin rishikime të hollësishme të gjenerimit të fluksit të parave të kompanisë dhe
aftësinë për të përmbushur detyrimet e saj financiare afatshkurtra dhe afatgjata. Shkalla e
aftësisë së saj të shërbimit të borxhit matet nga raporti i interesit dhe mbulimit të borxhit të
kompanisë. Gjithashtu, vlerësohet shkalla e likuiditetit të saj në përmbushjen e detyrimeve të
saj afatshkurtra në lidhje me burimet e saj të parave të gatshme. Vlerësohen burimet e parave
të gatshme, të cilat përfshijnë bilancin e parave të gatshme, vlerësimin e parave të gatshme
nga operacionet, lehtësitë e përdorimit të kredisë dhe burimet e tjera të parave të gatshme. Po
ashtu, vlerësohet edhe përdorimi i parave të gatshme përveç detyrimeve afatshkurtra, siç
është shpenzimi kapital. (Pedingo, 2019).

Fleksibiliteti financiar
Analiza përfshin vlerësime të kombinuara të të gjitha masave financiare të mësipërme për të
arritur në një pamje të përgjithshme të shëndetit financiar të kompanisë. Gjithashtu janë
përfshirë analizat e faktorëve ose figurave të tjera të lidhura, të cilat nuk janë ekzaminuar në
mënyrë specifike më lartë, të tilla si mbulimi i sigurimeve, besëlidhjet kufizuese në
marrëveshjet e kredisë / bonove ose lidhja dhe mbështetja e prindërve. Detyrat e tjera
analitike të mbuluara janë vlerësimi i opsioneve të kompanisë nën stres, duke përfshirë planet
e emergjencës dhe aftësitë e tjera dhe fleksibilitetin për t'u marrë me skenarë të ndryshëm të
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pafavorshëm. Mbështetja dhe angazhimi i aksionarëve gjithashtu konsiderohet shumë
(Pedingo, 2019).

Mund të thuhet se zhvillimi i aktiviteteve organizative dhe vendimarrëse menaxheriale
zhvillohet nën trysninë e faktorëve të jashtëm me një influencë relativisht të madhe. Për këtë
ekzistojnë tri pikëpamje të ndryshme:
1. Roli determinues i mjedisit (firmat nuk mund të influencojnë mbi mjedisin);
2. Roli determinues i organizatës (organizatat i përshtaten mjedisit varsisht prej sasisë
së burimeve në dispozicion);
3.Roli determinues i mjedisit dhe i organizatës (në suksesin e biznesit ndikon si organizata
ashtu edhe mjedisi). Faktorët e jashtëm llogatiten faktorët jashtë kufijve të organizatës dhe
që ndikojnë mbi operacionet e saj, si:
a) Makrofaktorët - mega mjedisi (Fakrorët ekonomikë,politiko-ligjor, teknologjik, social
dhe ndërkombëtarë; )
b) Mikrofaktorët – Mjedisi i afërt.

1. Faktorët politiko-ligjor-përcaktojnë kuadrin ligjor dhe qeveritar brenda të cilit veprojnë
organizatat. Pra, qeveria ndërhyn në jetën ekonomike dhe siguron një strukturë optimale
ekonomike. Legjislacioni që nxjerr qeveria shërben si frenues dhe stimulues i biznesit;
2. Faktorët ekonomik- rritja ekonomike, papunësia, madhësia e interesit, investimet,tregu i
parasë, struktura e degëve, etj.;
3. Faktorët social – kulturor- normat, zakonet, qëndrimet dhe sjelljet që janë karakteristikë
e shoqërisë së caktuar- ngritja e nivelit kulturor ngrit interesimin për biznes) (Ramadani, L.,
2017).

Definicione për Strategjinë e Operacioneve
Asnjë kompani/ndërmarrje nuk mund të planifikojë në detaje çdo aspekt të saj aktual ose
veprimet e ardhshme, por të gjitha kompanitë kanë nevojë për një drejtim strategjik dhe
kështu mund të përfitojnë nga ndonjë ide se ku po shkon dhe se si mund të arrijnë atje. Pasi
që funksioni i operacioneve të ketë kuptuar rolin e tij në biznes dhe pasi të ketë artikuluar
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objektivat e performancës së tij, operacionet duhet të formulojnë një sërë parimesh të
përgjithshme që do të udhëheqin vendimmarrjen e tij. Këtë gjë e bën Strategjia e
operacioneve të kompanisë (Slarck, 2010, p. 60).
Megjithatë, vetë koncepti i"strategjisë" nuk është i duhuri sepse kjo fjalë nuk lidhet
drejtpërdrejt me strategjinë e operacioneve, pasi ka kuptim më të gjerë dhe përdoret në shumë
fusha. Për ta pasur të qartë kuptimin e kësaj fjale në aspektin ekonomik, po shohim
shpjegimin e dhënë në fjalor ekonomik, ku: STRATEGJI (STRATEGY) do të thot: Plan i
përgjithshëm i veprimeve, i forcave (ose i burimeve), i organizimit dhe i përdorimit të tyre,
për arritjen më të shpejtë e më me efikasitet të objektivave të një politike ekonomike të
qeverisë, të kompanisë, institucionit ose edhe të një individi. (Pano, 2002, f. 480).
Në figurën më poshtë po paraqesim pozicionin e modelit të përgjithshëm të menaxhimit të
operacioneve, duke shikuar edhe pozicionin që zë Strategjia e Operacioneve në këtë proces.

Figura 2. Strategjia e Operacioneve
Burimi: Starck, 2010.

12

2.3

Çfarë është strategjia

Çuditërisht, 'strategjia' si koncept nuk është veçanërisht e lehtë për t'u definuar. Gjuhësisht
rrjedh nga fjala greke 'strategos' që nënkupton 'drejtimin e një ushtrie'. Edhe pse nuk ka një
lidhje të drejtpërdrejtë historike midis praktikës ushtarake greke dhe ideve moderne të
strategjisë, metafora e ushtrisë është e fuqishme. Strategjia ushtarake dhe ajo e biznesit mund
të përshkruhen në mënyra të ngjashme dhe përfshijnë disa nga të dhënat e mëposhtme:
● Vendosja e objektivave të gjera që drejtojnë një ndërmarrje drejt qëllimit të saj të
përgjithshëm;
● Planifikimi i rrugës (në përgjithësi dhe jo terma specifikë) që do të arrijnë këto qëllime;
● Theksimi i objektivave afatgjata dhe jo afatshkurtra;
● Trajtimi i pamjes së përgjithshme në vend të theksimit të aktiviteteve individuale;
● Duke u shkëputur nga konfuzioni dhe vijimësia e aktiviteteve të përditshme.
(Slarck, 2010, p. 62)
Po ashtu, me fjalën Strategji (strategy), kuptojmë: 1. Bashkësia e veprimeve, e politikave, e
masave, etj. që ndërmerren për t’i shërbyer një synimi të ardhshëm ose afatgjatë biznesi. 2.
Programe të përgjithshme veprimesh dhe ndërvendosjesh të resurseve për të aritur objektiva
të ardhshme të përcaktuara sot. 3. Në një subjekt biznesi është programi i objektivave dhe i
ndryshimit të tyre, i resurseve dhe i ndërvendosjes së tyre sipas politikave që përcaktojnë,
blerjen, përdorimin dhe transformimin e tyre në realizimin e programit. 4. Vendosja e
detyrave të ardhshme afatgjatë në një subjekt biznesi, si dhe i gjithë veprimeve që ka
ndërmarë, vijon dhe do të ndërmarë në të ardhmen, së bashku me resurset që ndërtojnë këto
veprime për realizimin e detyrave. (Hoti, 2002).
Përveç këtyre kuptimeve të dhëna më lartë, strategjinë si koncept mund ta shohim edhe në
aspektin e 'vendimeve strategjike', të cilat nënkuptojmë ato vendime që ndërmerren në
kompani, sipas efektit që strategjia i referohet, duke përcaktuar pozicionin e kompanisë në
lidhje me mjedisin e saj të brendshëm, për ta shtyrë atë më afër qëllimeve afatgjata të
kompanisë. Pra, 'strategjia' është më shumë se një vendim i vetëm; është model i përgjithshëm
i vendimeve dhe veprimeve që ndikojnë në drejtimin afatgjatë të biznesit. Duke menduar për
strategjinë në këtë mënyrë, na vjen në ndihmë që të diskutojmë strategjinë e një organizate
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edhe kur nuk është deklaruar në mënyrë eksplicite. Vëzhgimi i modelit total të vendimeve
jep një tregues të sjelljes aktuale strategjike (Slarck, 2010).

2.3.1 Strategjia e operacioneve

Strategjia e operacioneve ka të bëjë me modelin e vendimeve strategjike dhe veprimeve që
përcaktojnë rolin, objektivat dhe aktivitetet e operacionit. Termi "strategji e operacioneve"
fillimisht tingëllon si term kontradiktor, sepse: Si mund të jenë strategjike "operacionet"?
Operacionet përgjithësisht kanë të bëjnë me krijimin dhe shpërndarjen e përditshme të
mallrave dhe shërbimeve, ndërsa 'Strategjia' konsiderohet zakonisht si e kundërta e atyre
aktiviteteve rutinë ditore. Por, 'operacionet' nuk janë të njëjta si 'operative'. 'Operacionet' janë
burimet që krijojnë produkte dhe shërbime. 'Operacional' është e kundërta e strategjisë, që në
mënyrë të detajuar do të thotë: ditë-për-ditë. Pra, mund të shqyrtojmë si aspektet operacionale
ashtu edhe ato strategjike të operacioneve.
Gjithashtu, është konvencionale të bëhet dallimi midis "përmbajtjes" dhe "procesit" të
Strategjisë së operacioneve. Përmbajtja e strategjisë së operacioneve janë vendimet dhe
veprimet specifike të cilat përcaktojnë rolin, objektivat dhe aktivitetet e operacioneve.
Procesi i Strategjisë së operacioneve është metoda që përdoret për të marrë vendimet
specifike të "përmbajtjes"(Slarck, 2010, p. 62).

2.3.2 Roli i Strategjisë së Operacioneve në Strategjinë e Përgjithshme të Kompanisë

Shumica e bizneseve presin që strategjia e tyre e operacioneve të përmirësojë performancën
e operacioneve gjatë gjithë kohës. Duke bërë këtë, ata duhet të përparojnë nga një gjendje ku
ata kontribuojnë shumë pak në suksesin konkurrues të biznesit, deri në atë pikë ku ata janë
drejtpërdrejtë përgjegjës për suksesin e tij konkurrues. Kjo do të thotë se ata duhet të jenë në
gjendje që, nga ana e tyre t'i zotërojnë aftësitë për të zbatuar në fillim strategjinë e
përgjithshme të biznesit duke filluar me: "implementimin", pastaj "mbështetjen" dhe pastaj
"nxitjen –shtytjen e mëtejme". Zbatimi i kësaj strategjie të biznesit arrihet nëpërmjet
operacioneve.
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Roli më themelor i Strategjisë së operacioneve është zbatimi i strategjisë së biznesit.
Shumica e kompanive e kanë një lloj strategjie, por është operacioni ai që e vë atë në praktikë,
pra është strategjia e operacioneve që e implementon atë. Në fund të fundit një strategji nuk
mund të preket,ne nuk mund të shohim strategjinë, ajo që ne mund të shohim është zhvillimi
i operacioneve në praktikë. Për shembull, nëse një kompani e sigurimit ka një strategji për të
lëvizur në një shërbim tërësisht në internet, funksioni i operacioneve të tij do të duhet të
mbikëqyrë hartimin e të gjitha proceseve që u mundësojnë klientëve qasje në informacione
online, të lëshojnë kuotime, të kërkojnë informacione të mëtejshme, të dërgohet
dokumentacioni, e kështu me radhë. Pa implementim efektiv edhe strategjia më origjinale
dhe e shkëlqyeshme do të jetë plotësisht e paefektshme (Slarck, 2010).
Mbështetja e Strategjisë së biznesit.
Mbështetja e strategjisë thjesht tejkalon zbatimin e strategjisë. Kjo do të thotë të zhvillosh
aftësitë që i lejojnë kompanisë të përmirësojë dhe përsosë qëllimet e saj strategjike. Për
shembull, një prodhues i telefonisë celulare dëshiron të jetë i pari në treg me inovacione të
reja të produktit, kështu që veprimet e saj duhet të jenë të afta të përballojnë risi të
vazhdueshme. Duhet të zhvillojnë procese mjaft fleksibël për të bërë komponente të reja, për
të organizuar stafin e tij për të kuptuar teknologjitë e reja, për të zhvilluar marrëdhënie me
furnizuesit e tij, të cilat i ndihmojnë ata të reagojnë shpejt kur furnizojnë pjesë të reja dhe
kështu me radhë. Sa më mirë që operacioni të jetë duke i bërë këto gjëra, aq më shumë
mbështetje i jep strategjisë së kompanisë.
Drejtimi i Strategjisë së biznesit.
Roli i tretë dhe më i vështirë i operacioneve është të nxisë – të shtyjë përpara strategjinë, duke
i dhënë asaj një avantazh unik dhe afatgjatë dhe duke e drejtuar kompaninë drejt zhvillimeve
të reja. Për shembull, një kompani e industrisë së ushqimit special furnizon restorante me
peshk dhe produkte të peshkut. Gjatë viteve ajo ka ndërtuar marrëdhënie të ngushta me
klientët e saj (kuzhinierët) si dhe furnizuesit e saj anembanë botës (kompanitë e peshkimit
dhe fermat e peshkut). Përveç kësaj ka fabrikën e vet të vogël që zhvillon dhe prodhon një
rrjedhë të vazhdueshme të produkteve të reja emocionuese. Kompania ka një pozitë unike në
industri, sepse marrëdhëniet e jashtëzakonshme të klientit, marrëdhëniet e furnizuesit dhe
zhvillimi i produkteve të reja janë jashtëzakonisht të vështira për tu ndjekur nga konkurrentët.
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Në fakt, suksesi i gjithë kompanisë është i bazuar kryesisht në këto aftësi unike të
operacioneve. Operacioni drejton strategjinë e kompanisë (Slarck, 2010).

2.4

Zhvillimi i aktiviteteve të operacioneve

Operacionet e biznesit zhvillohen në bazë të një strategjie të caktuar, e cila ndihmon në
zhvillimin dhe arritjen e qëllimeve të kompanisë. Strategjia e operacioneve mbështetet në
'palët e interesuara' për të zhvilluar ecurinë e operacioneve. Të gjitha operacionet kanë palë
të interesuara. Palët e interesit janë njerëzit dhe grupet që kanë një interes të ligjshëm në
aktivitetet e operacionit. Disa palë të interesuara janë të brendshme, për shembull punonjësit
e operacionit; të tjerët janë të jashtëm, për shembull klientët, shoqëria ose grupet e
komunitetit dhe aksionarët e një kompanie.
Disa akterë të jashtëm kanë një marrëdhënie të drejtpërdrejtë tregtare me kompaninë, për
shembull furnizuesit dhe konsumatorët, ndërsa disa të tjerë nuk e kanë për shembull
rregullatorët e industrisë. Këto grupe të palëve të interesit mund të mbivendosen në
operacionet jofitimprurëse. Pra, punëtorët vullnetarë në një organizatë bamirëse mund të jenë
punonjës, aksionarë dhe klientë të gjitha në të njëjtën kohë. Sidoqoftë, në çdo lloj organizimi
është përgjegjësi e funksionit të operacioneve për të kuptuar objektivat (nganjëherë
konfliktuale) të palëve të interesuara dhe për të vendosur objektivat e saj në përputhje me
rrethanat.
Figura e më poshtme ilustron vetëm disa nga grupet e interesuara që do të kishin interes në
funksionimin e një organizate. Por, edhe pse secila prej këtyre grupeve, në nivele të
ndryshme, do të jetë e interesuar në performancën e operacioneve, ata ka të ngjarë të kenë
pikëpamje shumë të ndryshme se cilat aspekte të performancës janë të rëndësishme.
Marrëdhëniet e palëve të interesit nuk janë vetëm një mënyrë, është gjithashtu e dobishme të
merret në konsideratë se çfarë dëshiron organizata ose biznesi individual i grupeve të palëve
të interesuara (Slarck, 2010, p. 37).
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Figura 3. Grupet e interesit në Strategjinë e operacioneve
Burimi: Starck, (2010).

2.5

Fazat e Strategjisë së operacioneve

Për të pasur të qartë zhvillimin e Strategjisë së operacioneve, rëndësinë që ka kjo strategji në
zhvillimin e kompanisë dhe rolin që luan çdo operacion i saj brenda kompanisë, profesorët
Hayes dhe Wheelwright të Universitetit të Harvardit kanë zhvilluar një model me katër faza
të cilat mund të përdoren për të vlerësuar rolin dhe kontributin e funksionit të operacioneve.
Modeli ndjek progresin e funksionit të operacioneve, duke filluar nga roli kryesisht negativ i
operacioneve (Faza 1 për t'u bërë elementi qendror i strategjisë konkurruese në operacionet
e shkëlqyera Faza 4).
Faza 1 – fillon me nivelet më të ulëta të mundësisë/aftësisë së operacioneve për të dërguar
përpara kompaninë dhe duket sikur operacionet e mbajnë ose e dërgojnë kompaninë prapa.
Kjo është për shkak se operacionet nënvleftësohen në krahasim me kërkesat e tregut dhe /
ose rregullisht mund të bëhen gabime që mund të ofrojnë produkte ose shërbime me cilësi të
ulët për konsumatorin me kosto të jashtëzakonshme të humbjes së reputacionit dhe
ripërpunimit.
Faza 2 – vërehet një përqindje e lartë e operacioneve që përpiqen të miratojnë praktikat më
të mira në industrinë e tyre (në rastin tonë në industrinë ushqimore) dhe zakonisht janë në të
njëjtin nivel si konkurrentët e tyre që i shërbejnë tregut të tyre. Këto operacione janë mjaft të
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mira për të ndihmuar në zbatimin e strategjisë së organizatës, por operacioni në vetvete nuk
sjell ndonjë avantazh konkurrues.
Fazën 3 - operacioni ofron aftësitë më të mira në sektorin e tij (në industrinë ushqimore) dhe
kështu strategjia konkurruese mund të lidhet me operacionet. Organizata mund të shfrytëzojë
aftësitë e operacioneve për të ofruar çmime më të mira, produkte të diferencuara, dërgesa më
të shpejta ose fleksibilitet më të madh për të maksimizuar kthimet dhe për të rritur
pjesëmarrjen në treg.
Faza 4 – në këtë fazë shumë pak organizata operojnë. Kjo sepse në nivelet e përshkruara në
Fazën 4 të modelit, operacionet përcjellin një avantazh të tillë konkurrues nëpërmjet
performancës dhe aftësisë së tyre që gjithë strategjinë e organizatës mundohen ta ndërtojnë
rreth operacionit. Në këto situata pritjet e tregut për atë se çfarë mund të arrihen ndryshohen
nga performanca e operacioneve. (Hayes & Steven 1984).

Figura 4. Fazat e Strategjisë së Operacioneve
Burimi:Hayes & Steven

Po ashtu, autorë të ndryshëm kanë pikëpamje paksa të ndryshme për përkufizimet e
strategjisë së operacioneve. Mes tyre dalin katër pikëpamje:
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● Strategjia e operacioneve është një reflektim nga lart-poshtë në atë që dëshiron të bëjë
gjithë grupi ose biznesi;
● Strategjia e operacioneve është një aktivitet nga poshtë-lart ku përmirësimet e operacioneve
e përmbledhin në mënyrë kumulative strategjinë;
● Strategjia e operacioneve përfshin përkthimin e kërkesave të tregut në vendimet e
operacioneve;
● Strategjia e operacioneve përfshin shfrytëzimin e kapaciteteve të burimeve të operacioneve
në tregjet e zgjedhura.
Asnjëra prej këtyre katër pikëpamjeve nuk jep një pamje të plotë të asaj se çfarë është
strategjia e operacioneve, por së bashku ato japin njëfarë ideje të presioneve që shkojnë për
të formuar përmbajtjen e strategjisë së operacioneve (Slarck, 2010, p. 65).

Figura 5. Katër perspektivat mbi strategjinë e operacioneve
Burimi: Slarck, 2010.
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2.6

Procesi i Strategjisë së operacioneve

Procesi i Strategjisë së operacioneve ka të bëjë me të gjitha operacionet së bashku. Është e
rëndësishme të thuhet se strategjitë ndryshojnë nga kompania/organizata në organizatë. Ato
zakonisht përpiqen për të arritur një lloj të shtrirjes ose 'përshtatjen', në mes të asaj që kërkon
tregu dhe çfarë mund të ofrojë operacioni, dhe atë se si mund të jetë e qëndrueshme kjo
shtrirje me kalimin e kohës. Pra, procesi i Strategjisë së operacioneve duhet të plotësojë të
dy kërkesat e tregut: burimet e operacioneve të përshtatshme dhe gjithashtu të zhvillojnë ato
burime në periudhë afatgjate, në mënyrë që ato të mund të ofrojnë aftësi konkurruese në afat
më të gjata që janë mjaft të fuqishme për të arritur avantazh të qëndrueshëm konkurrues.

Ka shumë formulime të metodave që janë ose që mund të përdoren për të formuluar
Strategjitë e operacioneve. Shumica e kompanive nëpër botë i kanë zhvilluar kornizat e tyre
të Strategjisë së operacioneve duke u bazuar në metodat akademike.
Në mënyrë tipike, këto procese përfshijnë elementët e mëposhtme:
● Një proces i cili formalisht lidh objektivat e përgjithshme strategjike të organizatës
(zakonisht një strategji biznesi) në objektivat e nivelit të burimeve;
● Përdorimi i faktorëve konkurrues (të quajtura gjëra të ndryshme siç janë:rregullat e fituesit,
faktorët kritikë të suksesit, etj.), si mjet përkthyes midis Strategjisë së biznesit dhe Strategjisë
së operacioneve;
● Hapi që përfshin gjykimin e rëndësisë relative të faktorëve të ndryshëm konkurrues
në aspektin e preferencave të klientëve;
● Hapi që përfshin vlerësimin e performancës aktuale të arritur, zakonisht në krahasim me
nivelet e performancës së konkurrentëve;
● Theksimi i formulimit të Strategjisë së operacioneve si një proces përsëritës;
● Koncepti i një operacioni 'ideal të fushës së gjelbër “greenfield”, ndaj të cilit për të
krahasuar operacionet aktuale. Shumë shpesh pyetja është: 'Nëse do të fillonit nga zeroja në
një fushë të gjelbër si do të planifikonit në mënyrë ideale operacionin tuaj për të plotësuar
nevojat e tregut? ' Kjo pastaj mund të përdoret për të identifikuar dallimet midis operacioneve
aktuale dhe atyre ideale;
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● Një qasje "e bazuar në boshllëk". Kjo është një qasje e mirë-provuar në të gjitha formulimet
e strategjisë, e cila përfshin krahasimin e asaj që kërkohet nga operacioni në treg, krahasuar
me nivelin e performancës që është duke arritur operacioni. (Slarck, 2010).

2.6.1 Rëndësia e performancës së procesit të Strategjisë së Operacioneve

I tërë procesi i Strategjisë së operacioneve duhet të sigurojë një grup veprimesh që kanë
pasqyruar dhe kanë dhënë rezultatin "më të mirë" për kompaninë. Megjithatë, edhe nëse nuk
mund të vlerësojmë 'mirësinë' e një strategjie e cila e ka dërguar përpara kompaninë, mund
të kontrollojmë për disa atribute që mund ta ndalojnë atë të jetë një strategji e suksesshme.
Kjo vjen duke drejtuar pyetjet:
A është strategjia e operacioneve gjithëpërfshirëse?
A ka një koherencë të brendshme midis veprimeve të ndryshme që po propozon?
A korrespondojnë veprimet që propozohen si pjesë e Strategjisë së operacioneve me
prioritetin e duhur për secilin objektiv të performancës?
A jep prioritet strategjia për aktivitetet ose vendimet më kritike?

Përgjigje në këto pyetje mund të na japin nocionet e mëposhtme:
Gjithëpërfshirja
Nocioni 'gjithëpërfshirës' është një hap i parë kritik në përpjekjet për të arritur efektivitet me
Strategjinë e operacioneve. Historia e biznesit është e mbushur me kompani të klasit botëror
që thjesht dështuan për të vërejtur ndikimin e mundshëm për shembull të teknologjisë së re
të procesit ose ndryshimeve në zhvillim në rrjetin e tyre të furnizimit. Gjithashtu, është
dëshmuar që shumë Strategji të operacioneve kanë dhënë vëmendje të panevojshme vetëm
për një fushë apo vendim kyç. Pra, është e nevojshme gjithëpërfshirja e tërë elementeve dhe
faktorëve në Strategjinë e operacioneve(Platt, 2002).

Koherenca
Kur një strategji gjithëpërfshirëse evolon, me kalimin e kohës do të dalin tensione të
ndryshme që kërcënojnë për të tërhequr strategjinë e përgjithshme në drejtime të ndryshme.
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Kjo mund të rezultojë në një humbje të koherencës. Koherenca është kur zgjedhjet e bëra në
secilën fushë të vendimit nuk e tërheqin operacionin në drejtime të ndryshme. Për shembull,
nëse futet një teknologji e re fleksibile e cila lejon produkte ose shërbime që do të përshtaten
me nevojat e klientëve individual, do të ishte 'jokoherente' për të hartuar një strukturë
organizative e cila nuk ka mundësuar personelin përkatës që të shfrytëzojë sepse do të
kufizonte fleksibilitetin efektiv të operacionit. Për investimin në teknologjinë fleksibile për
të qenë efektive, ajo duhet të shoqërohet nga një strukturë organizative e cila vendos aftësitë
e organizatës në mënyrë të përshtatshme, një sistem të matjes së performances e cila pranon
se fleksibiliteti duhet të promovohet, një produkt i ri / zhvillimi i shërbimit, politika e cila
thekson llojet e përshtatshme të përshtatjes, një strategji e rrjetit të furnizimit, i cili zhvillon
furnizuesit dhe klientët për të kuptuar nevojat e përshtatjes së shumëllojshmërisë së lartë, apo
strategjia e kapaciteteve që vendos kapacitetin ku nevojitet përshtatja, e kështu me radhë. Me
fjalë të tjera, të gjitha fushat e vendimit plotësojnë dhe përforcojnë njëra-tjetrën në
promovimin e objektivit të veçantë të performancës(Platt, 2002).

Përputhja
Po kështu, një operacion duhet të arrijë një përputhje midis zgjedhjeve të bëra ndaj secilës
fushë të vendimit dhe prioritetit relativ të secilës prej objektivave të performancës. Me fjalë
të tjera, strategjitë e ndjekura në secilën fushë të vendimmarrjes duhet të reflektojnë
prioritetin e vërtetë të secilit objektiv të performancës. Pra, për shembull, nëse reduktimi i
kostos është organizimi kryesor i objektivi për një operacion, atëherë vendimet për investimet
në teknologji të procesit mund të gabojnë në drejtim të blerjes së pajisjes "off-the-shel/që
shitet" nga një furnizues i palës së tretë. Kjo do të zvogëlojë koston kapitale të teknologjisë
dhe mund të nënkuptojë edhe mirëmbajtje dhe operim më të ulët te shpenzimet.
Marrja e një vendimi të tillë do të ketë gjithashtu një ndikim në objektivat e tjera të
performancës. Gjithashtu, zonat tjera të vendimit duhet të përputhen me të njëjtin prioritet të
objektivave. Nëse kostoja e ulët është me të vërtetë e rëndësishme, atëherë do të duhej të
pritej të shiheshin strategjitë e kapaciteteve të cilat shfrytëzojnë ekonomitë natyrore të
shkallës, strategjinë e furnizimit të rrjetit, të cilat ulin kostot e blerjes, sistemet e matjes së
performancës, të cilat masin efikasitetin dhe produktivitetin e stresit, strategjitë e
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përmirësimit të vazhdueshëm që theksojnë në vazhdimësi reduktimin e kostos, e kështu me
radhë (Platt, 2002).

Rrezikshmëria
Përveç vështirësive të sigurimit të koherencës ndërmjet vendimeve, ekziston gjithashtu një
nevojë për të përfshirë përparësitë financiare dhe konkurruese. Edhe pse të gjitha vendimet
janë të rëndësishme dhe një perspektivë gjithëpërfshirëse duhet të mbahet, në terma praktikë,
disa burime ose kryqëzimet e kërkesave do të jenë më kritike se të tjerat. Gjykimi mbi
saktësinë se cilat kryqëzime janë veçanërisht kritike, është shumë më pragmatike sepse duhet
të jetë bazuar në rrethanat e veçanta të një strategjie të operacioneve të një firme individuale.
Prandaj, është e vështirë për t'u përgjithësuar në lidhje me gjasat që ndonjë ndërprerje e
veçantë të jetë kritike. Sidoqoftë, në praktikë mund të kërkohet tu jepet përgjigje pyetjeve të
tilla si: 'A është aq i rëndësishëm fleksibiliteti, prej të gjitha vendimeve që lidhen me
kapacitetin e kompanisë, rrjetet e furnizimit, procesin teknologjik apo zhvillimin dhe
organizimin e vetë kompanisë? Kjo pyetje mund të bëhet për të gjitha objektivat e
performancës, me theks më të madh duke u vendosur tek ato që kanë prioritet më të lartë. Në
përgjithësi, kur paraqitet me një kornizë siç janë operacionet në matricën e strategjisë,
drejtuesit mund të identifikojnë ato kryqëzime që janë veçanërisht të rëndësishme në arritjen
e shtrirjes (Platt, 2002).

Zbatimi
Një numër i madh autorësh, duke shkruar për të gjitha format e strategjisë, kanë diskutuar
rëndësinë e zbatimit efektiv. Kjo pasqyron një pranim që pa marrë parasysh se sa e
sofistikuar, intelektuale dhe analitike të jetë një strategjie, ajo mbetet vetëm një dokument
deri në momentin kur fillon së zbatuari.
Ken Platts i Universitetit të Kembrixhit ka shkruar për natyrën e procesit të formulimit të
Srategjisë së operacioneve. Referenca e tij gjenerike e procesit është referuar për të si pesë
P-të 5P. Ato janë:
1 Qëllimi. Ashtu si me çdo formë të menaxhimit të projektit, aq më shumë qartësi që ekziston
rreth qëllimi përfundimtar, aq më shumë ka gjasa që qëllimi të arrihet. Në këtë kontekst, është
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një gjë e përbashkët, ku për kuptimin e motivimit, kufijve dhe kontekstit për zhvillimin e
operacioneve Strategjia është vendimtare.
2 Pika e hyrjes.Çdo analizë, formulim dhe zbatim procesi është potencialisht politikisht i
ndjeshëm dhe mbështetja që procesi ka nga brenda në hierarkinë e organizatës është
thelbësore për suksesin e zbatimit.
3 Procesi. Formulimi i çdo procesi duhet të jetë i qartë. Është e rëndësishme që menaxherët
që
janë angazhuar në vendosjen e strategjive operacionale së bashku në mënyrë aktive të
mendojnë për procesin në të cilën ata po marrin pjesë.
4 Menaxhimi i projektit. Ka një kosto që lidhet me çdo proces strategjik. Në të vërtetë, një
nga arsyet pse operacionet tradicionalisht nuk kanë pasur strategji eksplicite kanë të bëjnë
me vështirësitë për të liruar kohë të mjaftueshme menaxheriale. Disiplinat themelore të
menaxhimit të projektit të tilla si: planifikimi i burimeve dhe kohës, kontrollet, mekanizmat
e komunikimit, rishikimet dhe kështu me radhë duhet të jenë në vend.
5 Pjesëmarrja. Lidhur ngushtë me pikat e mësipërme, përzgjedhja e stafit për të marrë pjesë
në procesin e zbatimit është gjithashtu kritik. Pra, për shembull, përdorimi i konsulentëve të
jashtëm mund të ofrojë ekspertizë shtesë të specializuar, ndërsa përdorimi i menaxherëve të
linjës (dhe në të vërtetë stafi) mund të ofrojnë eksperiencë 'reale në botë' dhe përfshirjen e
menaxherëve ndër-funksional ( furnizuesit, etj.) mund të ndihmojnë në integrimin e
strategjisë së përfunduar(Platt, 2002).
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2.7

Rasti i Studimit: Kompania Devolli

Në këtë kapitull diskutohen rezultatet e fituara nga literatura e shqyrtuar dhe rezultatet nga
hulumtimi praktik rreth strategjisë opracionale të Kompanisë “Devolli Group”, gjatë
kronologjisë dhe zhvillimit ndër vite të kësaj kompanie. Gërshetimi i anës teorike me anën
praktike, duke analizuar zhvillimin e kompanisë Devolli Group të bazuar në strategjinë e
operacioneve që ka ndërmarrë kjo kompani në vazhdimësi për të arritur në pikën e suksesit
në të cilën ndodhet sot.
2.7.1 Profili i kompanisë “Devolli Group”

Në botën e biznesit është i njohur fakti se ndërmarrja e cila është e orientuar drejt tregut, si
një nga faktorët kryesorë të biznesit, duhet të fokusohet në orientimin e konsumatorit. Në një
mjedis të turbullt ekonomik njohuritë për konsumatorët dhe për ndërmarrjet përfaqësojnë një
avantazh konkurrues. Qëllimi kryesor i ndërmarrjeve duhet të fokusohet në nevojat dhe
orientimin e konsumatorit.
Bazuar në këtë njohuri ne mund të themi se njohja e konsumatorëve është një nga përcaktuesit
themelorë të orientimit drejt klientëve. Nevojat dhe kërkesat e konsumatorëve nuk janë
konstante, ato ndryshojnë herë pas here, dhe kjo e bën një kompani të ndryshojë aktivitetet e
saj.
Qëllimi i këtij studimi është të shohim nëse kompania "Devolli Group". e ka gjetur mënyrën
e duhur për të udhëhequr ndërmarrjen drejt përmbushjes së nevojave dhe kërkesave të
klientëve, nëpërmjet një qasjeje shkencore Nëpërmjet kësaj analize dëshirojmë të dëshmojmë
se komunikimi ndërmjet ndërmarrjes dhe klientëve është shumë i rëndësishëm në mënyrë që
të plotësohen nevojat dhe interesat e tyre. Zhvillimi i Strategjisë së operacioneve në një
ndërmarrje/kompani, e cila drejtohet drejt klientëve, bëhet një bazë e fortë për zhvillimin e
suksesshëm të ndërmarrjes dhe një bazë paraprake në një treg të lirë konkurrues, ku kjo
ndërmarrje ka zënë vendin e saj dhe është rritur e zhvilluar më shumë.

25

2.7.2 Mbi historikun e kompanisë

Fillet e Devollit janë ngushtë të lidhura me mendësinë e përgjithshme të shoqërisë kosovare
për të zhvilluar dhe fuqizuar ekonominë private. Devolli Group është themeluar në vitin
1990, në atë kohë quhej Devolli Commerce.
Që nga kjo datë e deri më sot, Devolli Group është shndërruar në një nga bartësit kryesorë të
zhvillimit ekonomik në rajonin e Pejës dhe më gjërë.
Devolli Commerce shndërrohet në Devolli Company, kurse sot kjo kompani gjigante është
Grupacion me emrin Devolli Group. Devolli Group është krenare për përvojën e saj 21
vjeçare, gjatë së cilës ka arritur të vendosë një standard të dëshmuar të cilësisë. Ne jemi të
përkushtuar të vazhdojmë gradualisht avancimin dhe zgjerimin e programit prodhues dhe të
shërbimeve që përbëhen prej një spektri të gjërë aktivitetesh, duke ruajtur njëkohësisht
pozitën stabile të kapitalit.
Pas 21 vjet përvoje afariste dhe rritjes së vazhdueshme, Devolli Group është e gatshme të
përballet me sfidat teknologjike, ekonomike dhe ekologjike të së ardhmes. Më shumë se kaq,
falë teknologjisë moderne, menaxhmentit të saj dhe strategjisë, Devolli Group është e
gatshme të përmbushë nevojat e konsumatorëve për produkte të cilësisë së lartë në çdo kohë.

Sot, Devolli Group punëson një ekip të kualifikuar prej më shumë se 250 punëtorëve, të gjithë
të fokusuar në përmbushjen e nevojave të konsumatorit. Më shumë se 200 punëtorë punojnë
në Kosovë dhe rreth 50 të tjerë në Shqipëri. Me rrjetin e saj të gjithëpranishëm, Devolli Group
arrin të mbulojë me prodhimet dhe shërbimet e saj çdo kënd të Kosovës, të Shqipërisë dhe
Maqedonisë, gjithashtu ngadalë por sigurt po e zgjeron eksportin edhe në shtetet tjera fqinje.
(marrë në web-faqen e kompanisë: http://www.devolligroup.com/).
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2.7.3 Misioni, Vizioni dhe Objektivat

Misioni
Misioni i Kompanisë është që të fokusohen t’i kuptojnë maksimalisht nevojat dhe dëshirat e
konsumatorëve. Përzierja e ekspertizës së kapitalit njerëzor, inovacionet dhe burimet e
teknologjisë, përfaqësojnë benefitet që konsiderohen primare në Devolli Group.
Vizioni
Vizioni është që produktet e Devolli Group të bëhen Brend-e të njohura dhe të kërkuara nga
konsumatorët në vend, por edhe në Europë. Fokus i veçantë i tyre është t’ju ofrojë
konsumatorëve vlerat më të larta të produkteve.

Objektivat
Përpilimi i çmimit final në raport me standardin jetësor në Kosovë, gjithnjë duke marrë
parasysh koston e prodhimit më kualitativ, gjë që u arrit me investime substanciale në
teknologji me paritetin afatgjatë të kthimit të investimeve;

Principet e veprimit të Devolli Group bazohen në arritjen e faktorëve në fjalë:
Krijimi i produktit “brand” që rrjedh nga hulumtimi i tregut dhe analiza që identifikon
kërkesën për këto produkte në tregun kombëtar;

Përpilimi i çmimit final në raport me standardin jetësor në Kosovë, gjithnjë duke marrë
parasysh koston e prodhimit më kualitativ, gjë që u arrit me investime substanciale në
teknologji me paritetin afatgjatë të kthimit të investimeve;

Krijimi, zhvillimi dhe menaxhimi i hapësirës prodhuese, hapësirave të depove si dhe rrjetit
efikas të distributimit;

Sistemi efikas i distribuimit i cili i mundëson qasje të drejtpërdrejtë në rrjetin e shitjeve duke
e mundësuar ruajtjen e standardit të politikës së çmimeve dhe ofrimin sa më të shpejtë të
produkteve tek konsumatorët;
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Hartimi dhe implementimi i fushatave promocionale, me qëllim të njoftimit të opinionit dhe
konsumatorëve mbi produktet në fjalë, gjithnjë me qasje transparente dhe të drejtpërdrejt në
vetëdijësimin dhe mbrojtjen e konsumatorit si shfrytëzues final të produkteve;
Investimi substancial në ekspertizë, trajnim dhe menaxhim adekuat të resurseve njerëzore për
të gjitha njësitet e procesit të prodhimit dhe shitjes.

2.7.4 Produktet e Kompanisë

Kompania prodhuese në industrinë ushqimore Devolli Group e ka zhvilluar veprimtarinë e
saj prodhuese duke u bazuar në mundësinë e përgjithshme të shoqërisë kosovare për të
zhvilluar dhe fuqizuar ekonominë private. Devolli Group është themeluar në vitin 1990, në
atë kohë quhej Devolli Commerce. Që nga kjo datë e deri më sot, Devolli Group është
shndërruar në një nga bartësit kryesorë të zhvillimit ekonomik në rajonin e Pejës dhe më
gjërë.
Devolli Commerce shndërrohet në Devolli Company, kurse sot kjo kompani gjigante është
Grupacion me emrin Devolli Group. Devolli Group është krenare për përvojën e saj 21
vjeçare, gjatë së cilës ka arritur të vendosë një standard të dëshmuar të cilësisë. Kjo kompani
është e përkushtuar të vazhdojë gradualisht avancimin dhe zgjerimin e programit prodhues
dhe të shërbimeve që përbëhen prej një spektri të gjërë aktivitetesh, duke ruajtur njëkohësisht
pozitën stabile të kapitalit.
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Figura 6. Produktet e Kompanisë Devolli Group
Burimi: Marrë nga http://www.devolligroup.com/

Produktet e qumështores Vita

Devolli Group, me seli në Pejë, ka filluar të përpunojë qumështin VITA më 19 nëntor 2003.
Qumështi VITA është rezultat i bashkëpunimit frytdhënës disavjeçar mes Devolli Group
dhe firmës multinacionale Tetra Pak.

Qumështi VITA është prodhuar me teknologjinë më moderne në botë - Tetra Pak (lider
botëror në paketimin e produkteve të ndryshme ushqimore). Qumështi VITA është rezultat i
shumë viteve të bashkëpunimit të suksesshëm midis Devolli Group Company dhe kompanisë
multinacionale Tetra Pak. VITA është produkti i parë i qumështit në Kosovë, i përpunuar me
teknologji moderne UHT (në temperatura ultra të larta) dhe e paketuar me paketim Tetra Pak.
Duke kaluar përmes sistemit UHT, qumështi ruan freskinë dhe ushqimin për një kohë të gjatë.
Qumështi VITA përpunohet dhe paketohet në qumështoren VITA.
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Ky qumësht sterilizohet dhe homogjenohet me yndyrën e qumështit prej 3.2%, 1.6% dhe
0.5%.
Pas prodhimit të këtyre tri produkteve të qumështi për të qenë më afër kërkesave të
konsumatorëve, kompania plasoi në treg edhe dy produkte të reja të qumështit me emrin
“Bene Vita”, i cili është qumësht i sterelizuar dhe homogjenizuar me vitamina. Bene Vita
Kalcium dhe Bene Vita Vitamina, i cili është në shërbim të konsumatorëve që i përkasin
kategorive të veçanta (është qumësht ideal për rritjen e fëmijëve, grave shtatëzëna, gjidhënëse
dhe sportistëve). Bene Vita Kalcium është i pasuruar me fibra ushqyese natyrore, Inulinë dhe
Oligofruktozë, për të cilat është vërtetuar shkencërisht që përmirësojnë absorbimin e
kalciumit në organizëm, ndërsa Bene Vita Vitamina përmban 7 vitamina.

Pas prodhimit të qumështit, Kompania Devolli Group, lansoi në treg edhe një produkt të ri të
qumështores Jogurtin Vita me tri lloje të ndryshme të përmbajtjes së yndyrës si 0,5%, 1,5%
dhe 3,2%. Edhe ky produkt është paketuar me teknologjinë më të lartë botërore të paketimit.

Gjithashtu, pas lansimit të produkteve të jogurtit, kompania e zgjeroi edhe më tej prodhimin
dhe llojet e produkteve, duke sjellë për konsumatorët e saj edhe Vita Shmand, i cili është një
produkt i freskët dhe i përshtatshëm për kuxhinë. Ky produkt është esencial për kuzhinë, i
cili përdoret në ushqime të ndryshme. Vjen në paketim 180g dhe 400g dhe me përqindje të
yndyrës 12% dhe 18%.
Po ashtu, kompania ka ardhur në treg edhe me Vita Kos që është një produkt i cili ka ardhur
tek konsumatori me cilësinë më të mirë me 3,2% yndyrë, si dhe në dy lloje paketimi: 180g
dhe 500g.
Ndërsa, produkti më i ri nga qumështorja është Vita Ayran, një produkt në llojin e jogurtit,
por me përmbajtje kripe. Ky produkt përmban 1,6% yndyrë dhe vjen i freskët dhe natyral për
konsumatorin.

Përveç këtyre produkteve, nga qumështorja Vita së fundmi janë lancuar Vita Kids, qumështi
Vita me çokollatë dhe Vita me dredhëz që janë ekskluzivisht prodhime për fëmijë. Këto dy
lloje të qumështit Vita, i kanë të gjitha vlerat ushqyese që i ka qumështi i freskët.
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Ndërsa, një nga produktet më të veçanta të qumështores Vita, është qumështi i përshtatshëm
për kafe, i cili përmban vlerat ushqyese të nevojshme për shëndetin e njeriut dhe për të zbutur
shijen e kafes.

Devolli Group janë informimi i konsumatorëve mbi përfitimet që vijnë nga konsumimi i
qumështit të qëndrueshëm, i cili prodhohet me teknologji moderne të kompanisë që
bashkëpunon me Tetra Pak. Produktiviteti i fabrikës së produkteve të qumështit ka një
kapacitet prej 12,000 litra. Lëngje Tango - lëngje me cilësi të lartë për të rriturit dhe fëmijët,
me një kapacitet prodhues prej 12,000 litrash në orë për paketim 1l dhe 3,200 litra në orë për
250 ml paketim. Kjo markë është bërë e njohur në Kosovë dhe Shqipëri, si lëngje freskuese,
cilësore me çmime të arsyeshme. Duke përdorur teknologjinë Tetra Pak, këto lëngje
prodhohen sipas standardeve të BE-së. Analizat e përditshme kryhen në laboratorët modern
kimikë dhe mikrobiologjikë, për të siguruar që lëngu i frutave përmban vitamina dhe vlera
ushqyese të vetë frutit.
Lëngjet
Kompania Devolli Group përveç suksesit në treg me produktet e qumështit ka arritur të ketë
mjaft sukses edhe me lëngjet Tango Life dhe Dolce Vita, të cilat janë prodhuar me
teknologjinë më moderne në botë - Tetra Pak (lider botëror në paketimin e produkteve të
ndryshme ushqimore me teknologji).
Fillimisht kompania ka plasuar në treg lëngjet Tango Life të cilat përmbajnë lëngje të cilësisë
së lartë për të rritur dhe fëmijë, me një kapacitet prodhues prej 12,000 litrash në orë. Ky brend
është konsoliduar tashmë dhe është artikulli më i shitur në Kosovë dhe Shqipëri duke
dominuar në të dyja vendet.
Është e rëndësishme të theksohet fakti se në laboratorët modern të Devolli Group, bëhen
analiza dhe ekzaminime të rregullta kimike dhe mikrobiologjike, me qëllim për t’u siguruar
se lëngjet Tango Life i posedojnë të gjitha vitaminat përkatëse ashtu siç i përmbajnë edhe
vetë frutat.

31

Ndërsa, Mia Vita është produkti më i ri i lëngjeve të frutave të cilësisë së lartë premium. Seria
e prodhimeve Mia Vita vjen në disa shije të ndryshme, siç janë: portokall, dredhëz, vishnje,
boronicë, mollë dhe pjeshkë.
Duke përdorur teknologjinë e fundit për prodhimin e lëngjeve të frutave, Devolli Group ka
arritur të siguroj kontroll maksimal të cilësisë duke filluar që nga kontrolli i lëndës së parë,
përgatija e deri tek paketimi më i ri prizëm.

Birra Peja
Një nga produktet më të suksesshme kosovare që ka krijuar tashme një brend të njohur dhe
të konsoliduar është themeluar në vitin 1971. Pozita gjeografike e Kosovës dhe kushtet
klimatike specifike, ujërat kristal të pastra, që nga koha e ilirëve, i’a kanë dhuruar një
margaritar qytetit të Pejës të quajtur Birra Peja. Fabrika e birrës ka filluar ndërtimin në vitin
1968, ndërsa prodhimi ka filluar që nga viti 1971. Kompleksi i fabrikës përfshin sipërfaqen
prej 24 ha me tërë infrastrukturën e saj. Që nga privatizimi dhe deri në vitin 2010, janë
investuar shuma të konsiderueshme në linja të reja prodhuese, teknologji, enegjertik,
infrastrukturë, marketing si dhe sektorë të tjerë.
Ashtu sikurse edhe produktet e tjera edhe birra Peja vjen në ambalazhe dhe madhësi të
ndryshme. Ajo vjen në shishe qelqi 330ml (Pilsner, Zero dhe Dark), kanaçe 330 dhe 500ml
(pilsner) dhe në shishe plastike në madhësinë 1.5l.

Uji Akull
Burimi i Drinit të Bardhë në fshatin Radac është një ndër bukuritë natyrore më të çmueshme
që ka qyteti i Pejës. Nga ky burim vjen edhe uji i kthjellët dhe i freskët i kualitetit të lartë Uji
Akull, i cili njihet për përmbajtje të ultë të natriumit dhe i pasur me minerale të nevojshme
për shëndetin.
Ky ujë testohet rregullisht në Institutin Kombëtar të Shëndetit në Prishtinë, si dhe në Inštitut
za Varovanje Zdravja në Ljubljanë, në Slloveni. Ky ujë është në paketime të ndryshme nga
0,25l, 0,5l, 0,75l dhe 1,50l, si dhe i gazuar në paketime 0,25l dhe 1,50l.
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2.7.5 Strategjitë e operacioneve që përdor kompania

Fokus i veçantë i kushtohet formimit të ekipeve multidisciplinare në sferat e kontrollit
laboratorik për garancitë e kualitetit, udhëheqjes së teknologjisë së prodhimit dhe
teknologjisë informative si pjesë të pandashme të proceseve, si dhe menaxhimit të
përgjithshëm korporativ të ndërmarrjes.

Ndërlidhja efikase e të gjithë faktorëve të lartëpërmendur është çelësi i suksesit të
funksionimit të proceseve. Kjo ndërlidhje arrihet nga “top” menaxherët të ndihmuar nga
aplikimi i teknologjisë informative. Rezultimi i suksesshëm i këtyre proceseve siguron
pajtueshmëri me EURO standardet.
Dëshmitë fizike mbi standardet e objekteve prodhuese, të deponimit dhe atyre përcjellëse.

Dëshmitë fizike mbi asetet fikse dhe mobile (flota transportuese) të ndërmarrjes si dhe
dëshmitë fizike mbi vizibilitetin profesional të segmenteve të ambalazhimeve, identitetit
korporativ dhe resurseve njerëzore.

2.7.6 Krijimi i brendit të njohur ndërkombëtarisht
Devolli Group është shpërblyer me çmimin e artë “The Century International Quality Era
Award” në Gjenevë të Zvicrës. Ky çmim kryesisht u dedikohet kompanive ndërkombëtare të
cilat kanë arritur të shënojnë suksese të shumta në aspekte specifike afariste/korporative për
cilësi, inovacion, teknologji, lidership dhe shërbime ndaj konsumatorit.
Çmimi i artë “The Century International Quality Era Award” i është ndarë Devolli Group
nga organizatori BID (Business Initiative Directions) me 18 Prill, të vitit 2005. Në
konkurencë për këtë çmim ishin kompani botërore me nam nga 71 vende të botës. Me këtë
rast, Devolli Group u obligua me “Principet QC100 për modelin e Menaxhmentit Total të
Kualitetit”.
Për më tepër, Devolli Group ka marrë çmimin prestigjioz për cilësi sa i përket një serie
produktesh siç janë: qumështi VITA, lëngjet e pemëve Mia Vita dhe Tango Life. Të gjitha
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këto të prodhuara me teknologjinë më moderne në botë – Tetra Pak që njëherit është lider
botëror në teknologjinë dhe ambalazhimin e produkteve të ndryshme ushqimore.
Në vitin 2007 Devolli Group iu nënshtrua standardeve më të larta botërore të kualitetit: ISO
9001:2000 dhe HACCP.
Qumështorja VITA,
Lëngjet e frutave: Tango Life dhe Mia Vita.

Kujdesi ndaj konsumatorëve
Devolli Group është një ndër prodhuesit më të madh vendor dhe në kuadër të kompanisë
bëjnë pjesë qumështorja Vita, lëngjet Tango dhe Mia Vita me nënproduktet e tyre. “Me
ofrimin e këtij numri Dervolli Group është edhe më afër konsumatorit dhe rrjedhimisht edhe
shërbimet e kompanisë janë në nivel më të lartë në vend dhe më gjerë”, ka thënë Argjira
Lluka, udhëheqëse e departamentit të marketingut.

Devolli Group është kompani vendore e koncentruar në rritjen e prodhimit vendor dhe në
përpunimin e lëndës së parë bujqësore në vend. Devolli Group punëson mbi 1200 kosovarë
dhe është në bashkëpunim të vazhdueshëm me 2000 fermerë dhe ferma të qumështit e që
krijojnë të ardhura për rreth 30 mijë familje Kosovare. Gjithashtu, Devolli Group ka mbi 50
kontraktorë të cilët krijojnë të ardhura solide nga operacionet që zhvillohen në kuadër të
grupit. (marrë në: https://telegrafi.com/devolli-group-edhe-me-afer-konsumatorit/) .

Devolli Group ka lansuar numrin 080007777 dhe ka siguruar staf shtesë për të avancuar edhe
më tutje shërbimin për konsumatorë për produktet e kompanisë. Të gjitha thirrjet që vijnë në
drejtim të këtij numri janë falas dhe shpenzimi që shkaktohet nga këto thirrje janë marrë
përsipër nga ana e Grupit, me qëllim që komunikimi me konsumatorë të jetë sa më efektiv
dhe transparent.
Ky numër do të jetë në shërbim të konsumatorëve të cilët mund të kenë pyetje, kërkesë apo
eventualisht ndonjë ankesë lidhur më produktet apo shërbimet e Devolli Group.
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Në një studim të bërë rreth kompanisë “Devolli Group”, me titull “The Costumers
Orientation of Enterprises in Kosovo - Orientimi i Klientëve të Ndërmarrjeve në Kosovë”,
autorët e kanë zhvilluar hulumtimin e tyre duke u përqëndruar te drejtuesit e departamenteve
të marketingut të ndërmarrjes së Devolli Group dhe konsumatorëve të rregullt dhe potencialë
të kësaj ndërmarrjeje. Rezultatet i kanë analizuar, krahasuar dhe diskutuar në dy
këndvështrime, nga pikëpamja e ndërmarrjes dhe pikëpamja e konsumatorit. Hulumtimi i
tyre është bërë në dy produkte të Kompanisë së Devolli Group, të cilat janë: qumështi VITA
dhe lëngjet TANGO.

Autorët kanë konkluduar se ndërmarrja ka zgjedhur forma të ndryshme të komunikimit me
tregun. Po ashtu, ka përdorë faqen e internetit si një mjet komunikimi me tregun. Ata kanë
provuar të tregojnë se elementet tradicionale të komunikimit me tregun kanë promovuar
faqen e internetit, ndërkohë që faqja e internetit ka plotësuar elementet tradicionale. Për më
tepër, ndërmarrja ka integruar elemente të komunikimit për të krijuar një ndikim të madh në
dërgimin e mesazhit tek konsumatorët. Për të arritur sa më pranë konsumatorit, kompania ka
përdorur: shitjen personale - e cila përfshin takime personale dhe prezantime të shitjes, shitjes
përmes telefonit, videokonferencave, seminareve dhe konferencave; Reklamat - e cila
përfshin gazeta, adresa direkte, broshura, video, revista; Promovimi i shitjes - i cili përfshin
bonuse, zbritje, shpërblime dhe gara, lojra, forcim promovues të shitjeve; Marrëdhëniet me
publikun - që përfshin marrëdhëniet me mediat, marrëdhëniet me punonjësit, marrëdhëniet
me komunitetin, marrëdhëniet industriale, ngjarje të veçanta; Sponsorizime - përfshin klubet
sportive, programet kulturore, arsimin, komunitetin, botimet; panairet; Paketimi përfshin:
dizajn specifik, përshtatshmëri, elasticitet. Identiteti i ndërmarrjes - i cili përfshin: logo,
ndërtesën, mjetet e transportit, uniformat, literaturën (Maksutaj, 2017, p. 337-342).

Të gjitha këto që përmblodhëm në këtë kapitull na e bëjnë të qartë se Kompania Devolli
Group, ka zhvilluar një strategji të operacioneve mjaft efikase që e kanë ngritur çdo ditë e me
tepër këtë kompani duke e zgjeruar dhe rritur me produkte të reja dhe të domosdoshme për
konsumatorët, por edhe duke ia përshtatur produktet e tyre konsumatorëve të veçantë, të cilët

35

i kërkojnë edhe më shumë ato produkte. E gjith kjo strategji e ka bërë Kompaninë Devolli
Group më të suksesshmen në tregun kosovar, por edhe më gjerë.
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3

DEKLARIMI I PROBLEMIT

Të bërit biznes në ditët e sotme është mjaft sfiduese sepse tregu i sotëm përbëhet nga një
mjedis, i cili ndryshon me shpejtësi dhe kemi të bëjmë me një konkurrence intensive, ku
ndërmarrësit e bizneseve duhet të kenë parasysh që nuk është e mjaftueshme vetëm të
mbijetosh në këtët treg të ashpër, por qëllimi kryesor është të pasurit sukses. Prandaj, e
rëndësishme është që të gjithë ndërmarrësit të kenë parasysh faktorët të cilët ndikojnë në
suksesin e biznesit të tyre dhe strategjitë operacionale që zhvillojnë gjatë veprimtarisë së tyre.
Sipas hulumtimeve të ndryshme që janë bërë në këtë fushë, numërohen shumë faktorë që
ndikojnë në zhvillimin e suksesshëm të një biznesi, megjithatë: Fokusi Strategjik (Udhëheqja,
Menaxhimi,

Planifikimi);

Burimet

Njerëzore

(Personeli,

Stafi,

Trajnimi,

Zhvillimi);Operacionet (proceset, puna);Marketingu (Marrëdhëniet me klientët, shitjet,
përgjegjësia); Financat (Pasuritë, objektet, pajisjet), janë më kryesorët.

Gjatë hulumtimit tonë, kemi pasur fokus kryesor për zgjedhjen e literaturës relevante të
autorëve të njohur në fushën e biznesit, të cilët shqyrtojnë Faktorët e Suksesit dhe Strategjinë
e Operacioneve në Industrinë Ushqimore, në mënyrë që ta kemi më të qartë qasjen e studimit
tonë praktik që kemi marrë për studim. Gjatë shqyrtimit të litraturës, kemi vërejtur që
Strategjia e operacioneve ka një rëndësi vendimtare në fillimin, zhvillimin dhe suksesin e
mëtutjeshëm të një biznesie/kompanie. Strategjia e përgjithshme e një kompanie do të ishte
vetëm një dokument në letër nëse ajo nuk do të implementohej nëpërmjet Strategjisë së
operacioneve.
Bazuar në literaturën adekuate kemi arritur të ngremë një sërë pyetjesh hipotetike rreth
problemit të ngritur. Ato janë:
-

A i prioritizojnë faktorët e suksesit dhe Strategjinë e operancioneve kompanitë
kosovare?

-

A ekziston koherencë e brendshme midis faktorëve të suksesit dhe Strategjisë
operacionale tek kompanitë kosovare?
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-

A ndikon menaxhimi i faktorëve të suksesit dhe Strategjisë së operacioneve në uljen
e shpenzimeve dhe zhvillimin e kompanive kosovare?

Duke u mbështetur në pyetjet e mësipërme kemi hulumtuar se si është zhvilluar Strategjia e
operacioneve në Kompaninë Devolli Group, kur kemi parasysh se mjedisi biznesor kosovar
nuk ka një perceptim të qartë rreth zhvillimit të bizneseve sipas metodave akademike.
Qëllimi i këtij punimi është që të vendosë një ndërlidhje logjike dhe funksionale në mes
definimit akademik të Strategjisë së operacioneve me Strategjinë e operacioneve të
Kompanisë Devolli Group, e cila merret me prodhimin e produkteve ushqimore për konsum
të brendshëm dhe të jashtëm. Është hulumtuar sa e ka ndihmuar Strategjia e operacioneve
këtë Kompani në zhvillimin e vetvetes dhe në marrjen e titullit lider në tregun vendor, me
synime të zgjerimit në vendet fqinje.
Përmes këtij qëllimi kryesor është arritur deri në përfundimin e një pikëpamjeje të
përgjithshme të ndikimit të Strategjisë së operacioneve në performancën e produkteve
(kualitet, kosto dhe inovacion).
Duke ndjekur zhvillimin e vazhdueshëm të Kompanisë Devolli Group, ne arritëm të
kuptojmë se kjo kompani ka arritur të jetë mjaft e suksesshme në treg dhe të ketë një zhvillim
të vazhdueshëm për shkak të përdorimit efikas të faktorëve strategjik duke i kushtuar rëndësi
planifikimit dhe zgjerimit të produkteve të kompanisë, cilësisë së produkteve që iu ofron
konsumatorëve, por gjithashtu pa harruar kujdesin e shtuar ndaj konsumatorëve të saj besnik
dhe konsumatorëve të rinj që konsumojnë produktet e këtij brendi tashmë të konsoliduar në
treg.
Gjithashtu, në pyetjen e dytë të shtruar në hulumtimin tonë, arritëm të kuptojmë që kjo
Kompani i ka kushtuar rëndësi të madhe faktorëve të suksesit dhe Strategjisë operacionale
në zhvillimin e saj. Duke i pasur prioritare këto dy elemente të rëndësishme, në funksion të
zvillimit dhe rritjes së vazhdueshme të vetvetes, kompania arriti të jetë lider në ofrimin e
produkteve, por edhe në mbajtjen e primatit kryesor, duke u etiketuar tashmë një brend cilësor
dhe i suksessëm.
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Vetë zhvillimi i hovshëm dhe hedhja e hapave të sigurtë në produktet që lanson në treg,
tregojnë se kjo kompani e ka arritur koherencën e brendshme midis faktorëve të suksesit dhe
strategjive operacionale, duke dalë gjithmonë e suksesshme në atë që i ofron konsumatorit.
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4

METODOLOGJIA

Metodologjia e kërkimit përfshin mbledhjen e të dhënave relevante nga metoda të ndryshme
kërkimore duke analizuar të dhënat e duhura dhe duke arritur në ndërtimine e duhur të
projektit hulumtues. Qasjet hulumtuese klasifikohen në dy kategori: kualitative dhe
kuantitative.
Bazuar në pyetjet hulumtuese dhe rezultatin e pritur është zgjedhur të përdoret metoda
kualitative si qasja hulumtuese. Metoda kualitative është zgjedhur sepse hulumtime dhe
studime të më hershme të bëra nga autorë të fushës kanë shpejguar dhe kanë informuar
nëpërmjet shembujve të suksesit rëndësinë që ka implementimi i një strategjie të
operacioneve në zhvillimin dhe suksesin në treg të një kompanie prodhuese që merret me
prodhimin e produkteve ushqimore, si një element i rëndësishëm për jetën e njeriut.
Zgjedhja e metodës hulumtuese bëhet varësisht nga kërkesat e ndryshme ose qëllimi i punimit
hulumtues. Prandaj, pas një shqyrtimi holistik të strategjive dhe të kuptuarit të natyrës së
rastit të studimit, zgjodhëm rastin e studimit, si strategjinë e duhur hulumtuese për këtë
punim. Duke marrë parasysh analizat e më parshme, ne përdorëm një rast konkret studimi
për të parë si ka filluar, si është zhvilluar dhe ku qëndron sot një kompani që ka përdorur
strategji të duhura të operacioneve. Besueshmëria e hulumtimit do të krijohet nëpërmjet
përdorimit

të

teknikave

që

sigurojnë

besueshmërinë,

transferueshmërinë

dhe

konfirmueshmërinë. Kombinuar në një projekt hulumtues, këto cilësi ndihmojnë të tregojnë
vlerën e së vërtetës me studim, të sigurojnë një bazë për zbatimin e rezultateve të hulumtimit
dhe të lejojnë gjykime të jashtme që duhet të bëhen për konsistencën dhe neutralitetin e
hulumtimit (Erlandson et al., 1993).
Metodat e mbledhjes të të dhënave për rastet e studimit përfshijnë:
Bazuar në kërkesat për të përmbushur qëllimin e këtij punimi, fillimisht ne kemi mbledhur
të dhënat nga literatura relevante, i kemi caktuar elementet kryesor që ndikojnë në
qëndrueshmërinë e një biznesi, i cili përdor si duhet Strategjinë e operacioneve, duke e
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konkretizuar me rastin konkret të studimit. Kemi studiuar me përpikmëri mënyrën e
zhvillimit të biznesit të Kompanisë Devolli Group të bazuar në një strategji të duhur të
operacioneve, duke shikuar si i ka përdorur kjo kompani elementet përbërëse të kësaj
strategjie.
Metoda e hulumtimit e përdorur në punim:
Për të arritur në përfundimet e dëshiruara në këtë hulumtim është përdorur metoda e përzier,
e cila i përfshin edhe metodën sasiore edhe ajo krahasuese. Me metodën sasiore janë
mbledhur të dhënat të cilat janë marrë nëpërmjet pyetësorëve të cilët i kemi shpërndarë tek
personat adekuat, ndërsa me metodën krahasuese kemi bërë krahasimin e përgjigjeve të tyre.

Popullacioni:
Populacioni për këtë hulumtim përfshin menaxherët ose pronarët e kompanive kosovare.

Mostrat:
Mostra e zgjedhur për këtë hulumtim janë 17 pronarë dhe menaxherë të kompanive kosovare.

Instrumenti:

Instrumenti i përdorur në këtë hulumtim është pyetësori, i cili është përpiluar në mënyrë të
atillë që të paraqesë më qartë thelbin e hulumtimit tonë.
Pyetësori është i përbërë nga dy pjesë. Pjesa e parë është “Pjesa Themelore”, e cila përbëhet
nga 5 pyetje bazë që lidhen me gjininë, pozitën, llojin e biznesit, numrin e të punësuarve dhe
produktivitetin e kompanisë në të cilën punon i anketuari.
Pra, gjithsej ky pyetësor përmban 19 pyetje (për më shumë shih formën e pyetësorit në anex)
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5

REZULTATET

5.1

Rezultatet nga literatura

Në shtjellimin e literaturës arritëm të kuptojmë që faktorët e suksesit dhe strategjitë
operacionale, kanë një rëndësi të madhe në menaxhimin dhe zhvillimin e një biznesi.
Menaxhimi i operacioneve është një shkencë, fushë apo lëmi që merret me menexhimin e
procesit të transformimit të hyrjeve në dalje, ku hyrjet janë burimet e transformueshme
(materialet, informatat, klientët) dhe ato transformuese (stafi dhe astetet), kurse daljet janë
produktet apo shërbimet. Menaxhimi i operacioneve është një funksion qendror i çdo
organizate/biznesi që prodhon produkte apo krijon shërbime dhe që mund ti takoj sektorit
privat, sektorit publik apo atij publiko-privat (Hoti, 2002).
Menaxhimi i operacioneve merret me dizajnimin, planifikimin, kontrollin dhe me
përmirësimin e sistemeve organizative që krijojnë produkte apo shërbime. Rrjedhimisht
mund të themi që për menaxhimin e mirëfilltë të operacioneve është e nevojshme që të
konsiderohen dhe të implmentohen një varg i principeve, respektivisht i perspektivave dhe i
koncepteve të ndërlidhura. (Limani, 2013).

Sipas hulumtimeve të ndryshme që janë bërë në këtë fushë numërohen shumë faktorë që
ndikojnë në zhvillimin e suksesshëm të një biznesi, megjithatë: Fokusi Strategjik (Udhëheqja,
Menaxhimi, Planifikimi); Burimet Njerëzore (Personeli, Stafi, Trajnimi, Zhvillimi);
Operacionet (proceset, puna); Marketingu (Marrëdhëniet me klientët, shitjet, përgjegjësia);
Financat (Pasuritë, objektet, pajisjet), janë më kryesorët.

Gjatë hulumtimit tonë, kemi pasur fokus kryesor përzgjedhjen e literaturës relevante të
autorëve të njohur në fushën e biznesit, të cilët shqyrtojnë Faktorët e Suksesit dhe Strategjinë
e Operacioneve në Industrinë Ushqimore, në mënyrë që ta kemi më të qartë qasjen e studimit
tonë praktik. Gjatë shqyrtimit të litraturës, kemi vërejtur që Strategjia e operacioneve ka një
rëndësi vendimtare në fillimin, zhvillimin dhe suksesin e mëtutjeshëm të një
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biznesie/kompanie. Strategjia e përgjithshme e një kompanie do të ishte vetëm një dokument
në letër nëse ajo nuk do të implementohej nëpërmjet strategjisë së operacioneve (Lawrimore,
2015).

Strategjia e operacioneve ka të bëjë me modelin e vendimeve strategjike dhe veprimeve që
përcaktojnë rolin, objektivat dhe aktivitetet e operacionit. Termi "strategji e operacioneve"
fillimisht tingëllon si term kontradiktor, sepse: Si mund të jenë strategjike "operacionet"?
Operacionet përgjithësisht kanë të bëjnë me krijimin dhe shpërndarjen e përditshme të
mallrave dhe shërbimeve, ndërsa 'Strategjia' konsiderohet zakonisht si e kundërta e atyre
aktiviteteve rutinë ditore. Por, 'operacionet' nuk janë të njëjta si 'operative'. 'Operacionet' janë
burimet që krijojnë produkte dhe shërbime. 'Operacional' është e kundërta e strategjisë, që në
mënyrë të detajuar do të thotë: ditë-për-ditë. Pra, mund të shqyrtojmë si aspektet operacionale
ashtu edhe ato strategjike të operacioneve.
Gjithashtu, është konvencionale të bëhet dallimi midis "përmbajtjes" dhe "procesit" të
strategjisë së operacioneve. Përmbajtja e strategjisë së operacioneve janë vendimet dhe
veprimet specifike të cilat përcaktojnë rolin, objektivat dhe aktivitetet e operacioneve.
Procesi i strategjisë së operacioneve është metoda që përdoret për të marrë vendimet specifike
të "përmbajtjes".(Slarck, Chambers& Johnston, 2010).

5.2 Rezultatet nga anketimi në Kompanitë kosovare

Në hulumtimin tonë praktik ne kemi shpërndarë pyetësorin online në kompanitë kosovare
nga të cilat i kanë plotësuar 17 prej tyre dhe po i paraqesim më poshtë të gjeturat nga ky
anketim.
Sa i përket aspektit demografik, pyetësorin e kanë plotësuar 17 persona në kompani të
ndryshme, nga të cilët 41.2% janë femra dhe 58.8%. Prej tyre 41.2% kanë qenë pronarë të
kompanive dhe 58.8% kanë qenë menaxherë të kompanive.
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Figura 7. Gjinia e të anketuarve

Figura 8. Pozita e të anketuarve

Më poshtë do të paraqesim në mënyrë grafike të gjitha përgjigjet e të anketuarve rreth
rëndësisë së faktorëve të suksesit dhe strategjisë së operacioneve në kompanitë e tyre. Nga të
dhënat e ofrura 41, 2% e të anketuarve i përkasin industrisë së prodhimit dhe nga 29.4%
industrisë së shërbimeve dhe industrisë së tregtisë.
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Figura 9. Lloji i veprimtarisë

Figura 10. Numri i të punësuarve

Nga të gjithë të anketuarit arritëm të kuptojmë se 41.2% e kompanive të anketuara kanë nga
10-49 punëtorë, po aq 41.2% kanë nga 50-250 punëtorë, ndërsa 11.8% e tyre i kanë 1-9 të
punësuar.
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Figura 11. Përqindja e rritjes së produktivitetit të Kompanisë
Nga të dhënat e ofruara arritëm të kuptojmë se është një ndarje interesante e rritjes së
produktivitetit të kompanive, ku 29.4% e tyre kanë një rritje nga 5-10%; 23.5% e kompanive
kanë rritje për 11-15%; 16-25%, dhe 23.5% me mbi 25% rritje të produktivitetit.
Rezultatet praktike rreth faktorëve të suksesit dhe strategjisë së operancioneve në
kompanitë kosovare
Përveç këtij grupi të pyetjeve të përgjithshme mbi zhvillimin e kompanisë, kemi një grup prej
14 pyetjesh të cilat na tregojnë se si qëndron kompania e të anketuarve me faktorët e suksesit
dhe strategjinë e operacioneve.
Nga rezultati kemi vërejtur se përgjigjet janë dhënë në një mënyrë interesante ku 47.1%
përdorin planifikimin afatmesëm, 47.1% të tjerë planifikimin afatgjatë dhe 4.8 % e tyre
përdorin planifikimin afatshkurtër. Kjo tregon që duke bërë një planifikim afatmesëm dhe
afatgjatë, është me e mundur të ndikojnë faktorët e suksesit dhe strategjia e operacioneve në
zhvillimin dhe suksesin e kompanisë.
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Figura 12. Lloji i planifikimit të kompanisë

Figura 13. Problemet dhe vështirësitë biznesore

Kompanitë kosovare të cilat iu përgjigjen anketës sonë si problem kryesor të tyre në
zhvillimin e kompanisë e shohin mungesën e financimit (41.2% e tyre), 35.3% kushtet e
disfavorshme për tregti dhe 23.5% e tyre fuqinë punëtore të pa eksperiencë dhe të papërvojë.
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Figura 14. Roli i faktorëve të suksesit në zhvillimin e prodhimit

Është me rëndësi të thuhet se 88.2% e të anketuarve, mendojnë se faktorët e suksesit ndikojnë
në zhvillimin e prodhimit dhe 11.8% e tyre janë shprehur se nuk e dinë nëse faktorët e suksesit
ndikojnë apo jo në zhvillimin e prodhimit.

Figura 15. Roli i faktorëve të suksesit në zhvillimin e kompanisë
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Është me rëndësi të thuhet se të anketuarit mendojnë se faktorët kyç të suksesit si efektiviteti,
produktiviteti, efiçienca dhe konkurrenca kanë rëndësi shumë të madhe, ndërsa aspektet
globale janë faktorë që kanë më së pakti ndikim në këtë drejtim.

Figura 16. Roli i atributeve të efektivitetit në suksesin e Kompanisë

Është me rëndësi të thuhet se të anketuarit mendojnë se nga atributet e efektivitetit
produkti/shërbimi që i ofrohet konsumatërëve/klientit është ai që ka rolin kryesor, duke u
pasuar nga fuqia punëtore dhe më pas vijnë aktivitetet biznesore.
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Figura 17. Roli i atributeve të efiçiencës në suksesin e Kompanisë

Lidhur me atributet e produktivitetit në suksesin e biznesit, të anketuarit mendojnë se
produkti/shërbimi që i ofrohet konsumatërëve/klientit është ai që ka rolin kryesor duke u
pasuar nga punët/aktivitetet biznesore, menaxhimi i kohës dhe në fund pason me fuqinë
punëtore.
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Figura 18. Roli i atributeve të produktivitetit në suksesin e Kompanisë

Figura 19. Roli i atributeve të konkurrencës në suksesin e kompanisë
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Për sa i përket atributeve të konkurrencës në suksesin e biznesit, të anketuarit mendojnë se
mbi të gjitha qëndron klienti, ai është i pari dhe pas tij një rëndësi të madhe ka marketingu,
pastaj vjen produkti/shërbimi dhe në vendin e katërt është çmimi.

Figura 20. Roli i faktorëve të suksesit në zhvillimin e strategjive të reja

Figura 21. Roli i faktorëve të menaxhimit në zhvillimin e kompanisë
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Është me rëndësi të thuhet se të anketuarit mendojnë se nga faktorët e menaxhimit në
zhvillimin e kompanisë rëndësi shumë të madhe kanë përcaktimi i objektivave/qëllimet,
besimi dhe qëndrueshmëria, ndërsa mendohet se vizioni ka shumë rëndësi, mirëpo renditet
pas këtyre tri elementëve, dhe në vendin e pestë qëndron njohja e vlerave dhe motivimi.
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Figura 22. Roli i funksioneve të menaxhimit në zhvillimin e kompanisë

Rreth funksioneve të menaxhimit në zhvillimin e kompanisë tri elementët kryesorë që kanë
rëndësi parësore janë: kontrolli, udhëheqja dhe organizimi, ndërsa dy elementët e tjerë
planifikimi dhe monitirimi shihen si të një rëndësie më të vogël.

Figura 23. Roli i menaxhimit të operacioneve në strategjinë e kompanisë
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Lidhur me rolin e menaxhimit të operacioneve për strategjinë e kompanisë, 52.9% e të
anketuarve plotësisht pajtohen që ka rëndësi të veçantë, ndërsa 41.2% pajtohen që ka rëndësi
të madhe.

Figura 24. Roli i operacioneve në uljen e shpenzimeve të kompanisë

Lidhur me rolin e operacioneve në uljen e shpenzimeve të kompanisë vetëm 35.3% prej tyre
mendojnë se ka jashtëzakonisht shumë rëndësi, ndërsa 41.2% mendojnë që ka shumë rëndësi,
duke pasuar me 23.5% që mendojnë se është e rëndësisë mesatare.
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Figura 25. Roli sfidues i Strategjisë së operacioneve në kompani

Nga 17 të anketuarit e kompanive kosovare 58.8% prej tyre mendojnë se është shumë sfidues
implementimi i strategjisë së operacioneve, 29.4% mendojnë se është mesatarisht sfiduese,
ndërsa 11.8% mendojnë se është jashtëzakonisht shumë e rëndësishme.
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6

DISKUTIME DHE KONKLUZIONE

Në këtë kapitull janë përmbledhur pikat kryesore nga i gjithë punimi për të shpjeguar më
mirë pyetjen hulumtuese.

Gjatë këtij studimi ne kemi kuptuar se qëllimi i çdo ndërmarrjeje është të fitojë sa më shumë
konsumatorë që të jetë e mundur për të shitur produktet e saj. Ky synim mund të arrihet vetëm
nëpërmjet një Strategjie të operacioneve të llogaritur mirë, duke vënë në fokus të saj
komunikimin ose lidhjen midis ndërmarrjes dhe konsumatorit.
Këtë komunikim kompania kosovare "Devolli Group’ e ka realizuar në forma tradicionale
dhe moderne, ku duket se kompania ka përdorur të gjitha elementet tradicionale gjatë
komunikimit me konsumatorët.
Në pyetjet e ngritura rreth Strategjisë së operacionve gjatë hulumtimit tonë, janë arritur këto
konkluzione:
-

A duhet të jetë Strategjia e operacioneve gjithëpërfshirëse?

Strategjia e operacioneve duhet të jetë gjithëpërfshirëse sepse, vetëm në këtë mënyrë mund
të arrihet në sukses të padiskutushm. Kompania i ka përfshirë të gjitha këto elemente: ka
zgjedhur të gjithë kategoritë e konsumatorëve, që t’i ketë klientë të saj; ka zgjedhur
teknologjinë më të re për të qenë koherente dhe për të ofruar produkte cilësore për
konsumatorët; ka sjellë gjithmonë diçka inovatore (produkt të ri ose pajisje të reja
teknologjike), që të jetë gjithmonë me kohën;etj.
-

A duhet të ketë koherencë të brendshme midis veprimeve të ndryshme që ajo
propozon?

Vërehet që Kompania Devolli Group, ka përdorur një koherencë të brendshme në Strategjinë
e operacioneve që ka ndërmarrë, sepse ajo gjithmonë çdo lancim të produktit të ri duket që e
ka bërë duke u bazuar në këtë koherencë.

-

A jep prioritet strategjia për aktivitetet ose vendimet më kritike që ndërmerr
kompania?
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Duket që kompania Devolli Group i ka vënë prioritetet e saj gjatë përpilimit të Strategjisë së
operacioneve, sepse vendosja e këtyre prioriteve e bëjnë atë të jetë çdo herë lider në tregun
vendor për nga shitja dhe përfitimi i konsumatorëve.
-

A është Strategjia e operacioneve një reflektim nga lart-poshtë në atë që dëshiron të
bëjë gjithë grupi ose biznesi?

Duket që janë qasje të ndërthurura të cilat janë kombinuar mirë dhe kanë dhënë rezultatet e
duhura. Duke i shqyrtuar me kujdes këto qasje dhe duke reflektuar mbi mënyrën se si do i
qasen akterëve kyç në proces (Konsumatorëve, furnitorëve, stafit, etj.), kjo kompani ka pasur
dhe ka vendin më të lartë për produktet që lanson në treg, si në Kosovë, në Shqipëri, me
synim në tërë rajonin.
-

A është Strategjia e operacioneve një aktivitet nga poshtë-lart ku përmirësimet e
operacioneve e përmbledhin në mënyrë kumulative strategjinë?

Mund të shihet edhe në këtë mënyrë, ku mund të themi se kemi një gërshetim të veprimeve
operacionale që ka ndërmarrë kompania.
-

A përfshin Strategjia e operacioneve përkthimin e kërkesave të tregut në vendimet e
operacioneve?

Nga rezultatet e gjetura në zhvillimin dhe mënyrën e plasimit të produkteve në treg, duket që
kompania është kujdesur të dijë se çfarë produkti mungon ose kërkohet më së shumti në treg
dhe ua ofrojnë atë konsumatorit, duke pasur kujdes në përllogaritjen e çmimit që të jetë i
bazuar në standardin vendor.
-

A përfshin Strategjia e operacioneve shfrytëzimin e kapaciteteve të burimeve të
operacioneve në tregjet e zgjedhura?

Duket që Strategjia e operacioneve e Kompanisë Devolli Group është mbështetur dhe
mbështetet në burimet e duhura për të synuar tregun dhe për ta përzgjedhur atë.

Ndërsa, lidhur me hulumtimin tonë praktik të zhvilluar me 17 pronarë dhe menaxherë të
kompanive kosovare kemi arritur të japim përgjigje rreth tri pyetjeve tona hulumtuese.
-

A i prioritizojnë faktorët e suksesit dhe strategjinë e operancioneve kompanitë
kosovare?
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Nëpërmjet hulumtimit tonë arritëm të kuptojmë se kompanitë kosovare i shohin të një
prioriteti të lartë faktorët e suksesit dhe strategjinë e operacioneve në kompanitë e tyre. Ata
janë të mendimit që në menaxhimin, zhvillimin dhe suksesin e kompanisë së tyre këta
elementë janë shumë të rëndësishëm.
-

A ekziston koherencë e brendshme midis faktorëve të suksesit dhe strategjisë
operacionale tek kompanitë kosovare?

Nga përgjigjet e të anketuarve është vërejtur se koherenca e brendshme midis faktorëve
të suksesit dhe strategjisë operacionale ka një rëndësi të madhe për zhvillimin dhe
suksesin e kompanisë.
-

A ndikon menaxhimi i faktorëve të suksesit dhe strategjisë së operacioneve në uljen
e shpenzimeve dhe zhvillimin e kompanive kosovare?

Të anketuarit mendojnë se menaxhimi i duhur i faktorëve të suksesit dhe strategjisë së
operacioneve ndikon jashtëzakonisht shumë në uljen e shpenzimeve (mbi 75% e të
anketuarve i shohin prioritare këta elementë), por edhe në zhvillimin e suksesshëm të
kompanisë së tyre.
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